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Abstract 
This assignment revolves around charity donations from bottle deposit. We circulate around 
people’s normal habits do to their bottle deposit and which aspects matters when it comes to the 
contributor’s tendency to donate through their bottle deposit. We use different qualitative and 
quantitative studies to reach our final product and answer to our assumptions and problem 
statement. Through our qualitative and quantitative study results we design a campaign based on 
our results and complements another donation button on the bottle refund machine. 
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Indledning 
 
Forord 
Vi er seks 1. semesters studerende som læser den humanistisk-teknologisk bachelor på Roskilde 
Universitet. Vi har valgt at beskæftige os med, hvordan vi i Danmark kan øge opmærksomheden 
omkring velgørenhedsknappen. Vi har i vores projektforløb været i kontakt med Care Danmark og 
Børns Vilkår, for at få et indblik i hvad de gør for at opnå flere doneringer til velgørenhed via pant. 
Derudover har de hjulpet os med at skaffe empiri omkring donationerne via pant. For at nå frem til 
vores endelige design har vi gennemgået en iterativ designproces, hvor vi ud fra feedback fra vores 
målgruppe har kunne forbedre vores produkt, for at komme med vores bud på en mulig løsning.  
 
Problemfelt  
I december 2012 blev der igennem medierne sat fokus på, hvordan vi danskere sjældent donerer 
vores pant via velgørenhedsknappen på flaskeautomaten. Hvor der i 2010 og 2011 blev doneret i 
omegnen af 7 millioner kroner igennem pant – faldt tallet i 2012 til 6,2 millioner kroner (Politiken, 
9/9-15). Den 10 februar 2014 bragte TV2Nord artiklen ”Nordjyderne mindst gavmilde med 
flaskepanten” hvori det fremgår, at der i 2013 var sket et yderligere fald i danskernes donation af 
flaskepant, og det årlige beløb var nu nede på 6 millioner kroner. På baggrund af disse artikler ses 
tendensen blandt danskere at være, at de ikke har samme motivation til at donere deres pant til 
velgørenhed, som tidligere har været tilfældet.  
I 2013 overtog Care Danmark og Børns Vilkår velgørenhedsknappen med kampagnen ”et tryk for 
livet” – og et tilhørende pantlotteri. Pantlotteriet fungerede på den måde, at kunden efter at have 
doneret sin pant modtog et skrabelod med mulighed for at vinde en rejse til en værdi af 55.000 
kroner. (Mortensen, Bilag 1.1). 1Hensigten med pantlotteriet var, at muligheden for at vinde en 
præmie ville øge danskernes lyst til at trykke på velgørenhedsknappen. En idé der ingen effekt 
havde på donations tallene. (Bilag 1.1).   
                                                     
1 Interview med Care Danmark og Børns Vilkår 
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Der blev i 2013 udarbejdet en rapport af Isobro, som omhandler danskerne og deres lyst til at 
støtte velgørenhed (isobro.dk, 16/9-14). Der var i alt 1028 deltagende i alderen fra 18 og opefter. I 
rapporten fremgår det, at folk der ikke donerer til velgørenhed, ikke føler at de har tillid til hvad 
pengene bliver brugt til. Denne mistillid kan pege i retning af, at der hersker en usikkerhed 
omkring organisationerne, og hvordan pengene de modtager fordeles. Det kan dermed være 
svært at vinde tillid hos danskerne, hvis ikke organisationerne er klare i deres budskaber og 
informerende nok omkring deres projekter, kernemål og hvad pengene bruges til. Derudover 
svarede en overvejende del, at de ikke havde overskud nok i deres økonomi til at donere 
(isobro.dk, 16/9-14: 26). I projektgruppen anser vi pant, som en oplagt mulighed for at donere til 
velgørenhed, da det er en uforpligtende måde at donere på. Faktum er at langt de fleste danskere 
vælger at beholde pengene selv frem for muligheden om at donere sin pant til velgørenhed.  
 
Motivation 
Vores grundlæggende motivation for at skrive om donationer til velgørenhed igennem pant, er at 
det kom til vores opmærksomhed at donations tallene er faldet markant de sidste par år (vi er 
blevet nærige med pant til velgørenhed, politiken.dk, 12/10-14). Vi har valgt at se om vi kan øge 
opmærksomheden omkring velgørenhedsknappen, da vi ser pantdonationer som en nem og 
uforpligtende måde at give sit bidrag til velgørenhed på. Store såvel som små beløb kan doneres, 
uden nogen form for identifikation af personen der står foran flaskeautomaten, men også det 
faktum at der ikke er nogen binding. Vi mener derfor at doneringer via pant har et stort uudnyttet 
potentiale. Vi vil derfor forsøge at skabe en kampagne, der vil øge opmærksomheden omkring 
dette, så flere vil benytte sig af denne måde at donere penge til velgørenhed. 
 
Problemformulering 
Hvordan kan vi med visuel kommunikation og et re-design af flaskeautomaten, motivere 
danskerne til at donere deres pant til velgørenhed? 
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Projektfokus 
Vores projektfokus tager udgangspunkt i en række antagelser om, at den danske befolkning ikke 
har nok kendskab til velgørenhedsknappen, hvilke organisationer der står bag, samt de 
igangværende projekter. Vi mener at ændringer i måden velgørenhedsknappen promoveres på, 
kan have stor påvirkning på hvem og hvor mange, der vælger at donerer deres flaskepant til 
velgørenhed.  
 
Undersøgelsesformål 
Vores formål er at undersøge om danskernes pantvaner og holdninger til velgørenhedsknappen 
passer med vores antagelser, samt finde ud af hvorfor der ikke bliver doneret mere via pant end 
der gør. Vi vil gerne undersøge hvilke designændringer der skal til, for at motivere vores 
målgruppe til at donere deres pant til velgørenhed. 
Hum –Tek Dimensioner 
Design og Konstruktion 
I denne dimension beskæftiger vi os med, da vi designer en kampagne. Vi designer en kampagne, 
som har til formål at øge folks motivation til at donere deres pant. Kampagnen har også til formål, 
at skabe mere information omkring betydningen af donationerne. Dette sker ved at oplyse om 
organisationernes arbejde i kampagnen. Herudover har vi en designløsning der indebærer en fem 
kroners knap på flaskeautomaten.   
Subjektivitet, Teknologi og Samfund 
Vi inddrager denne dimension, da vi beskæftiger os med at re-designe pantmaskinen med det 
formål at ændre forbrugerens pantvaner. I vores kampagne vil vi bestræbe os på, at opnå en 
adfærdsændring hos de folk der panter. Vi undersøger subjektets holdninger til den nuværende 
teknologi, og hvordan samme teknologi påvirker subjektets kontekst og samfundet.  
Målgruppe 
Målgruppen for vores projekt er danskere mellem 18-35 år. Det er vigtigt i et projekt som vores, at 
få fastlagt en målgruppe så tidligt som muligt, da det vil give en større indsigt og forståelse for hvilke 
mennesker vi har med at gøre. At fastlægge en målgruppe hurtigt vil også give mere tid til, at få 
lavet et bedre design, og få afprøvet det i praksis.  
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Baggrund 
For at producere en effektiv designløsning, som vil øge målgruppens opmærksomhed omkring 
velgørenhedsknappen, er det nødvendigt at have et indblik i, hvordan organisationerne bliver 
udvalgt til at drive velgørenhedsknappen og hvem der udvælger dem. Der vil i dette afsnit blive 
gjort rede for; Hvordan organisationerne bliver valgt til velgørenhedsknappen, hvorfor 
velgørenhedsknappen er så attraktiv for organisationerne og hvilken effekt tidligere kampagner 
har haft på forbrugerne, med udgangspunkt i Børns Vilkår og Care Danmarks pantlotteri.  
 
Velgørenhedsknappens eksistens 
Velgørenhedsknappen har haft sin eksistens i alle Coops kæder siden september 2008 hvor den er 
installeret i godt 1100 flaskeautomater rundt i Danmark (Coop sendte check på 570.000 kroner, 
csr.dk, 12/10-14). Siden da har forskellige organisationer såsom; WWF, Red Barnet, Børns Vilkår, 
Care Danmark, UNICEF Danmark, Folkekirkens Nødhjælp etc. haft mulighed for, at sætte deres 
præg på velgørenhedsknappen. Måden organisationerne udvælges på, er i form af en licitation – 
Coop inviterer hjælpeorganisationerne ind, og de får herefter muligheden for, at give deres bud 
på, hvordan de vil drive velgørenhedsknappen (Coop sendte check på 570.000 kroner, csr.dk, 
12/10-14). I alt får 12 organisationer muligheden for, at præsentere deres bud på en mulig 
kampagne hvorefter to organisationer bliver udvalgt til at drive knappen (Niebuhr, Bilag 1.3). Jens 
Juul Nielsen, informationsdirektør i Coop, sagde dette til erhvervsmagasinet CSR omkring 
udvælgelsen af organisationerne: 
” […]Det er ikke kun sagen, der er afgørende. Også kemien mellem organisationerne og os i 
Coop skal være i orden, fordi vi skal skabe nogle aktiviteter sammen” (Coop sendte check på 
570.000 kroner, csr.dk, 12/10-14) 
Det er dermed Coop som udvælger hvilke organisationerne der skal drive velgørenhedsknappen i 
en tidsramme af to år, og Coop som stiller flaskeautomaterne til rådighed. Efterfølgende er det op 
til organisationerne i samarbejde med Coop, at drive velgørenhedsknappen – hvilket typisk 
indebærer nye klæb til maskinerne, kampagner og sideløbende konkurrencer(coopforum.dk, 
13/10 – 14) 
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Organisationernes interesse i velgørenhedsknappen 
Der er to primære grunde til velgørenhedsknappen har stor interesse for hjælpeorganisationerne; 
Pengene doneret gennem pant er frie midler og organisationerne opnår en stor mængde 
eksponering via arbejdet med velgørenhedsknappen. Med frie midler menes at organisationerne 
selv bestemmer, hvilke projekter pengene fra velgørenhedsknappen bruges til. Beløbende der 
bliver doneret gennem velgørenhedsknappen bliver ligeligt fordelt imellem de to organisationer 
(Mortensen, bilag, 1.1). Det anslås at kun 1% af det samlede beløb, som danskerne panter flasker 
for i Coops butikker doneres igennem velgørenhedsknappen – hvilket udgør omtrent 6 millioner 
kroner årligt (Niebuhr, bilag 1.2). Dertil hører den mængde af eksponering organisationerne opnår 
via kampagner, plakater, klæb og konkurrencer.  
Care Danmarks og børns vilkårs pantlotteri 
Det kan være svært at definere hvilken effekt tidligere kampagner har haft på forbrugerne. Tallene 
indikerer dog at der ses et væsentlig fald af donationer via velgørenhedsknappen fra 2010 til 2013. 
Hvor der i 2010 blev doneret omkring 8 mio. kroner om året, er tallet faldet til 6 mio. kroner i 2013 
(vi er blevet nærige med pant til velgørenhed, politiken.dk, 12/10-14). I forlængelse af dette er det 
dog vigtigt at nævne at finanskrisen, og variationen af organisationerne på velgørenhedsknappen, 
kan have haft en indvirkning på faldet i donationer. Dette er ikke årsager vi vil lægge vægt på i det 
videre projektforløb, da vores udgangspunkt er, at øge opmærksomheden omkring 
velgørenhedsknappen via en mulig designløsning.  
Det blev i 2013 vedtaget, at Care Danmark og Børns Vilkår skulle overtage velgørenhedsknappen. 
Sidenhen har de arbejdet ud fra sloganet ”et tryk for livet” – hvilket også fremgår på de 
nuværende flaskeautomater. De forsøgte sig i efteråret 2013 med et pantlotteri, som ikke 
medførte en ændring i antallet af donationer. Hans Christian Niebuhr, Fundraiser hos Børns Vilkår 
skrev følgende omkring pantlotteriet:  
”Den største kampagne vi har kørt var et lotteri i sommeren / efteråret 2013. Desværre 
havde kampagnen ingen effekt på donationerne. Andre kampagner vi har kørt har desværre 
heller ikke haft effekt (Niebuhr, bilag, 1.2). ” 
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Ved at donere sin pant til velgørenhed var der en mulighed for at vinde en rejse til filippinerne til en 
værdi af 50.000 kr. (Mortensen, Bilag 1.1). Care Danmark og Børns Vilkår lokkede altså med en flot 
præmie, hvis panten blev doneret til velgørenhed. Donationerne fra pant hverken steg eller faldt, 
muligheden for at få noget igen havde ingen effekt på danskernes lyst til at donere sin pant. 
 
Flere faktorer i spil 
Velgørenhedsknappen drives i et sammenspil mellem Coop og organisationerne. Som tidligere 
nævnt handler det for Coop om, at finde to organisationer som de har en god kemi med. 
Ydermere kan det siges, at Coop nyder godt af velgørenhedsknappen på den baggrund, at 
velgørenhed og det at støtte op om et godt formål oftest tales om i positive vendinger. Det er 
vigtigt at have for øje, at Coops interesse ikke udelukkende ligger i velgørenhedsknappen, men 
også den positive omtale velgørenhedsknappen kaster af sig. I artiklen Coop og FDB i nyt 
samarbejde med CARE Danmark og Børns Vilkår beskrives, at velgørenhedsknappen er til låns for 
organisationerne i to år, med den forventning om at organisationerne driver, udvikler og afleverer 
den i bedre stand end da de fik den (Ritzau.dk, 12/10-14). Organisationerne ses dermed som den 
primære drivaksel på velgørenhedsknappen.  
I denne sammenhæng er det vigtigt at nævne, at donationstallene kan bære præg af hvilke 
organisationer som driver velgørenhedsknappen. Et eksempel på dette kunne være WWF og Red 
Barnet, som i 2010 modtog omtrent 8 mio. kroner via velgørenhedsknappen (vi er blevet nærige 
med flaskepant til velgørenhed, politiken.dk, 12/10-14). Anderledes står det til med Care Danmark 
og Børns Vilkår som indtil videre i år 2014 har indsamlet 4,4 millioner kroner 
(velgørenhedsknappen.dk, 12/10-14). 
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Designproces 
Vi har i forbindelse med, at opgaven skrives i faget Design og Konstruktion arbejdet med at 
lokalisere et problem, fremstille evt. løsninger og fremstille et produkt. Processen fra problem til 
løsning har i vores tilfælde været en iterativ proces. Iteration betyder gentagelse og en 
iterationproces indeholder fire stadier, som gentages. Det første stadie er, at analysere et 
problem, det næste er at designe en evt. løsning, dernæst bygges en prototype, som så testes. De 
fire stadier gentages, ind til den ønskede løsning eller produkt er opnået.  
Iteration er et anerkendt redskab i det vi kalder design thinking (Brown, 2009). Men selvom 
modelen er opstillet kronologisk, er den ikke en opskrift til at lave et succesfuldt design hver gang, 
da der ikke er én korrekt måde at bevæge sig igennem en designproces. Det betyder ikke, at en 
designproces som udgangspunkt er uorganiseret, men at en designproces skal ses mere som en 
undersøgende rejse, hvor der vil forekomme uforudsigelige opdagelser og ændringer undervejs. 
De ændringer og opdagelser man møder undervejs i processen, kan oftest integreres i designet 
uden problemer, og i sidste ende føre til et mere fuldendt endeligt produkt. F.eks. kan man under 
testen af den første prototype, få ny indsigt fra forbrugeren, der kan lede til et bedre produkt. 
’’Design has the greatest impact, when it is taken out of the hand of designers and put into 
the hands of every one’’ (Brown, 2009) 
Den feedback man får fra forbrugeren på prototyperne, kan medføre at man differerer fra den 
oprindelig plan. En risiko ved at gå iterativt til værks når man designer, er tiden. Der kan gå 
længere tid, før det endelig produkt står færdigt, men det er ikke et problem, så længe man 
konstant bevæger sig imellem de fire stadier. En af de største styrker ved en iterativ designproces, 
er at man udvikler prototyper tidligt i forløbet. Vi har igennem vores arbejde med dette 
semesterprojekt foretaget en del iterationer og lavet prototyper allerede fra dag ét. Som Tim 
Brown siger om design thinking ’’Fail Early to succeed sooner’’ (Brown 2009). 
En flaske til forskel 
Gruppe nr. 11.  
Kaspar Pihl, Joakim Ellermann, Freja Becker, Jonas Frandsen, Simon Holstener og Niklas Nielsen 
 
15 
 
 
 
Antagelser 
Vi har opstillet disse fem antageler omkring målgruppen, for at skabe et fundament til 
udarbejdelsen af vores første udkast til en designløsning. Disse antagelser vil senere hen blive af- 
og bekræftet i takt med at vi vil få feedback på de designløsninger vi fremstiller over for vores 
målgruppe.  
Antagelse 1:  
Et re-design af de klæb som sidder på de danske flaskeautomater, med de rette informationer på, 
vil øge målgruppens lyst til at donere deres penge til velgørenhed igennem pant når de står ved 
flaskeautomaten. 
Antagelse 2: 
En informativ kampagne i det offentlige rum, vil hjælpe målgruppen med at få en forståelse af, 
hvad organisationernes arbejde går ud på, hvilket vil øge målgruppens lyst til at donere deres pant 
til velgørenhed.   
1 Iterativ model. Pries-Heje, Designprocessen 09-09-2014 
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Antagelse 3: 
Målgruppens uvished om hvad deres penge går til når de trykker på velgørenhedsknappen er med 
til at de fravælger at donere deres pant.  
Antagelse 4: 
Negative kampagner der taler til målgruppens empati, har ikke en lige så god effekt som ”feel 
good” kampagner. 
Antagelse 5: 
Målgruppen fravælger at donere deres pant, når beløbet på flaskeautomaten overstiger et hvis 
beløb. Det er altså i høj grad beløbsbestemt, hvorvidt målgruppen vælger eller fravælger at trykke 
på velgørenhedsknappen. 
 
De tre designkriterier 
Med udgangspunkt i vores fem antagelser har vi fremstillet tre forskellige designscenarier. Det er 
tre konkrete løsningsforslag som vi mener, kan motivere målgruppen til at benytte 
velgørenhedsknappen oftere, fremfor at tage alle pengene selv. Grunden til at vi har valgt disse tre 
løsningsforslag er, at de tilsammen fremstiller en bred vifte af vores antagelser.  
 
Designscenarie 1: Re-design af klæbet på flaskeautomaten 
Flaskeautomaten i Coops butikker har på nuværende tidspunkt to klæb. Et klæb med et billede, og 
et klæb med organisationens slogan – eksempelvis ”et tryk for livet”. De nuværende klæb bærer 
præg af, at det er småt med information omkring organisationerne og deres arbejde (Bilag, 3.0). 
Endvidere kan det være svært at danne sig et indtryk af hvilke projekter pengene går til. Vi mener 
at man via et nyt design af de to klæb på fronten af maskinen, kan øge opmærksomheden omkring 
velgørenhedsknappen og hvilke projekter organisationerne bruger de donerede penge på. Her er 
det især vigtigt, at forbrugeren har et overblik over hvilken organisation der støttes samt hvad 
pengene bliver brugt til. Det skal være nemt og overskueligt at danne sig et overblik over; Hvem er 
organisationen bag knappen er, hvad pengene bruges til og at én enkel flaske er med til at gøre en 
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forskel. Vores tanke er, at det ene klæb skal bestå af et slogan og det andet klæb skal formidle 
informationerne omkring organisationen samt deres igangværende eller fremtidige projekter.   
Designscenarie 2: Kampagne i det offentlige rum 
Vi mener ikke, at der bliver rettet nok opmærksomhed på velgørenhedsknappen uden for 
pantrummet. Derudover er vores tanke, at vi igennem en kampagne kan illustrere hvad pengene 
fra donationerne går til – det skal ses som en storytelling, som starter ved flaskeautomaten og 
ender ud med, hvad et enkelt tryk på velgørenhedsknappen kan udrette.  
Designscenarie 3: Mulighed for at donere et mindre beløb 
Når forbrugeren har pantet sine flasker står vedkommende nu med to valg. Det første valg er at 
tage alle pengene selv, det andet valg er at donere hele beløbet til velgørenhed. Langt 
størstedelen vælger det første. Vores tanke er derfor at tilføje en yderligere knap på 
pantmaskinen. Vi har tænkt os at tilføje en knap som giver forbrugeren muligheden for at donere 
et hvis beløb og beholde resten selv. Dermed undgås besværet med, at skulle pante én flaske og 
trykke på velgørenhedsknappen, for derefter at pante den resterende del af flaskerne og trykke på 
udbetalingsknappen. Det er tiltænkt at en udvidelse af beløbsmulighederne vil lysten til at donere 
blandt målgruppen øges. Desuden gør tilføjelsen af den ekstra knap det ikke til en enten eller 
situation. Når målgruppen panter for et stort beløb, vil de have mulighed for at give et bidrag uden 
at være nødsaget til at donere hele panten til velgørenhed.  
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Teori 
Diffusionsteori 
Vi har som led i vores designproces valgt, at gøre brug af diffusionsteori, for at få en bedre 
forståelse for hvorfor og hvordan innovationer spredes, får accept eller forkastes. Teorien kan 
ydermere anvendes til at forstå hvordan mennesker og teknologi former hinanden. 
Everett Rogers var innovationsforsker og arbejdede i årevis på, at finde ud af hvordan innovationer 
opfattes, udvikles og påvirkes i sociale systemer. Rogers har bl.a. studeret feltarbejde i Europa og 
USA, og arbejdet med innovative rapporter og projekter, hvilket har givet ham et klart syn på 
hvordan forskellige innovationer, kan sammenlignes i forhold til udbredelsesprocessen. Rogers 
arbejde første til hans hovedværk ’’Diffusion of Innovations’’. Vi vil i dette afsnit redegøre for de 
væsentligste elementer ved teorien i forhold til vores projekt. 
Diffusion 
Diffusion er den proces, hvor en innovation kommunikeres gennem bestemte kanaler over tid 
mellem medlemmer af et socialt system (Sepstrup & Fruensgaard 2010). Diffusion er altså 
kommunikation af noget nyt for modtageren, hvilket i vores tilfælde er muligheden for, at donere 
sin pant til velgørenhed. Det medfører en grad af usikkerhed, at noget er nyt og det kan oftest 
resultere i, at en innovation forkastes. For at mindske denne usikkerhed anvender Rogers to 
former for kommunikation; Massekommunikation, ved at sprede innovationen i et socialt system 
og skabe opmærksomhed omkring en innovation. Og Interpersonel kommunikation, som 
henvender sig mere direkte til individet og den proces, der er forbundet med at acceptere en 
innovation (Sepstrup & Fruensgaard2010). Udbredelsesprocessen for en innovation afhænger som 
nævnt af fire elementer; innovationen, kommunikationskanaler, tid og det sociale system. Vi vil nu 
præsentere de fire elementer i forhold til vores projekt. 
Innovation 
En innovation er en ide, en praksis eller en genstand, som en person oplever som ny (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010). Det er modtagerens subjektive oplevelse, der afgør, om der er tale om en 
nyhed. Mange kampagners emne er i et eller andet omfang en nyhed for hele eller dele af 
målgruppen.   
At donere sin pant til velgørenhed, er for dele af vores målgruppe ikke en nyhed, da konceptet har 
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eksisteret i et par år. 
 
Diffusionsteorien fremdrager fem træk ved en innovation, der er vigtige for, om den er let eller 
svær at få accepteret, og om det går hurtigt eller langsomt. De fem dimensioner er logiske og 
empirisk godt dokumenterede. En vurdering af en kampagnes emne ud fra de fem karakteristika 
er et godt input til strategiarbejdets analyse af problemet og fastlæggelse af realistiske mål. 
 
De fem træk ved innovationen er: 
 
1. Relativ fordel: jo større den subjektive oplevede relative fordel ved det nye er, jo lettere og 
hurtigere bliver nyheden accepteret (relative advantage). 
 
2. Sammenlignelighed: jo mere innovationen er i overensstemmelse med eksisterende værdier, 
erfaringer og behov, jo lettere og hurtigere bliver nyheden accepteret (compatibility) 
 
3. Kompleksitet: jo vanskeligere innovationen er at forstå og bruge, jo færre accepterer 
innovationen, og jo langsommere bliver nyheden accepteret (complexity). 
 
4. Prøvbarhed: jo lettere og mindre omkostningskrævende det er at prøve innovationen i mindre 
omfang, jo hurtigere sker accept eller forkastelse (tryability). 
 
5. Observerbarhed: jo mindre synlig accepten af en innovation er for andre, jo lettere og hurtigere 
bliver nyheden accepteret (observability). 
Vi har anvendt de fem træk sammen med vores empiri, for at opnå de bedste designscenarier. 
Fordelen ved at anvende velgørenhedsknappen skulle opnås ved, at give klar information om, hvor 
stor en forskel et lille donationsbeløb gør. Ydermere skal informationen omkring 
velgørenhedsknappen sikre, at folk føler sig godt tilpas med at donere deres pant. Da majoriteten 
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af den danske befolkning allerede er indforstået med behovet for at skabe en positiv udvikling i 
ulande. Indførelsen af en knap, hvor der kan doneres et mindre beløb skal sikre, at prøvbarheden 
ved innovationen bliver mindre omkostningskrævende, samt mindske kompleksiteten i at pante. 
Endeligt skal mere opmærksomhed omkring innovationen, via en kampagne i byrummet, hjælpe til 
at skabe dialog imellem forbrugere omkring accepten af innovationen. 
 
Kommunikationskanal 
Den proces eller de kanaler man anvender til at sprede en innovation er ifølge Rogers essensen af 
diffusion (Sepstrup & Fruensgaard 2010). Rogers operere som nævnt med to former for 
kommunikation; massekommunikation og interpersonel kommunikation. Han beskriver 
vigtigheden i, at man udnytter de rigtige kommunikationskanaler, på de rigtige tidspunkter, får at 
åbne det bedste resultat for spredningen af en innovation (Rogers, 2003: 205-207). Rogers 
beskriver massemediekanaler, som værende vigtigst i den indledende fase af 
innovationsbeslutningsprocessen. Massemediekanaler skal hjælpe til at få spredt innovationen i et 
socialt system og give overordnet viden omkring folks holdning til innovationen. Interpersonel 
kommunikation henvender sig derimod, direkte til individet og bestræber sig på, at ovetale 
personer til at træffe et valg over for innovationen (Rogers, 2003: 205).  
Tid 
Rogers opererer med tre former for tid i spredningen af en innovation: 
- Tiden fra en person får kendskab til en innovation til budskabet accepteres eller forkastes. 
Denne tid er væsentlig for formulering af realistiske mål og succeskriterier for 
kampagnearbejde. 
- Tid der er knyttet til, om personen accepterer eller forkaster tidligt eller sent i forhold til 
andre personer. Denne tid er væsentlig for fastlæggelse af målgruppe 
- Tid fra en innovation introduceres i et socialt system til en bestemt grad af accept er 
opnået. Denne tid er udtryk for, om der er tale om et mere eller mindre innovativt socialt 
system i en konkret sammenhæng og er relevant for strategiens mål og succeskriterier. 
En flaske til forskel 
Gruppe nr. 11.  
Kaspar Pihl, Joakim Ellermann, Freja Becker, Jonas Frandsen, Simon Holstener og Niklas Nielsen 
 
21 
 
Sociale System 
Det sociale system indeholder en række aktører og normer, som har en indvirkning på hvordan vi 
forholder os til en innovation. Sociale systemer præges i høj grad af deres normer for, hvordan 
man opfører sig i forskellige situationer. De sociale normers betydning for accept og forkastelse af 
nye ideer er afgørende, uanset emnet (Sepstrup & Fruensgaard, 2010). Vi anser samfundet som 
værende det sociale system ved vores innovation, da alle panter og derved stifter bekendtskab 
med vores innovation. 
Innovationsbeslutningsprocessen 
Innovationsbeslutningsprocessen beskriver forløbet fra at en person får kendskab til en 
innovation, til dannelse af en holdning, til beslutningen om accept eller forkastelse. Processen 
tager primært udgangspunkt i individet og består ifølge Rogers af fem stadier, der udgør en 
tidslinje for hvornår en innovation bliver adopteret. De fem stadier er følgende: 
1. Kendskab opstår, når en person hører om innovationens eksistens (Knowledge). (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2010) 
2. Personen pårvirkes derefter til at danne en positive eller negative holdning til innovationen 
(Persuasion). (Sepstrup & Fruensgaard, 2010) 
3. Beslutningen træffes, når individet accepterer eller forkaster innovationen (Decision). (Sepstrup 
& Fruensgaard, 2010) 
4. Implementeringen sker, når en person tager innovationen i brug. (Implementation) (Sepstrup & 
Fruensgaard, 2010) 
5. Bekræftigelse sker, når en person søger støtte til en beslutning, der reelt set er taget. 
(Confirmation) (Sepstrup & Fruensgaard, 2010) 
De ovennævnte punkter stemmer meget godt overens med forholdet mellem 
massekommunikation og interpersonel kommunikation. Da massekommunikation bestræber sig 
på at skabe genskab til innovationen, beskæftiger den interpersonelle kommunikation sig med 
individet og de overvejelser, der indgår i at træffe en beslutning. Desuden nævner Rogers at en 
innovation har mulighed for at udvikle sig undervejs i beslutningsprocessen. Det kan være 
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modificeringer eller tilføjelser til det nuværende produkt og forekommer oftest på 
implementeringsstadiet (Rogers, 2003). Velgørenhedsknappen har eksisteret i et par år, men ikke 
funder indpas hos størstedelen af befolkningen. Der er derfor stort belæg for, at der skal ske 
modificering ved det nuværende design. 
 
Innovationstilbøjelighed og innovationstyper 
Som opsummering på de ovennævnte fire elementer og de faktorer der indgår i 
innovationsbeslutningsprocessen, opstiller Rogers en figur. Figuren er delt op i fem grupper, der 
hver indgår i det sociale system og beskriver hvor tilbøjelige folk er til at implementere en 
innovation. Grupperne er inddelt hierarkisk efter evnen til at optage en innovation.   
1. Innovatorer (Innovators) 2,5%, (0-2,5%): Innovatorer er de første til at benytte sig af 
innovationen. De er generelt meget teknisk dygtige folk, som er specialister inden for den givne 
innovation (Rogers, 2003: 282) 
2. Tidlige adopterer (Early adaptors) 13,5%, (2,5-16%): Tidlige adopterer er rollemodeller i det 
sociale system, da de er de første, der adopterer innovationen, uden at have en direkte 
specialviden om innovationen. De er generelt mere positivt indstillet. (Rogers, 2003: 283). 
3. Tidlige flertal (Early majority) 34%, (16-50%): Det tidlige flertal er dem, der optager 
innovationen, lige før det brede flertal accepterer innovationen (Rogers, 2003: 283). 
4. Sene flertal (Late majority) 34%, (50-84%): Det sene flertal er skeptikerne. De adopterer først 
innovationer når usikkerheden om innovationen er helt fjernet, og på et tidspunkt hvor det er 
sikkert og uden problemer, at blive en del af denne innovation (Rogers, 2003: 284). 
5. Efternølerne (Laggards) 16%, (84-100%): Efternølerne udgør den sidste rest af det sociale 
system og adopterer højst sandsynligt ikke innovationen. Både økonomi og socialklasse spiller ind, 
hvorfor innovationen nærmest ikke er en ny innovation, hvis adoptionen skulle finde sted (Rogers, 
2003: 284). 
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Kommunikation og kampagne teori 
I dette afsnit vil vi introducere teorier omkring kampagner, samt de udfordringer 
velgørenhedsorganisationerne støder på, i forsøget på at oplyse samfundet om deres arbejde. 
Kampagne teorierne omhandler primært det arbejde der går forud for selve kampagnen også 
kaldet formativ forskning. Dette er indsamling af empiri og undersøgelse af samfundets holdninger 
og værdier mm. En anden teori vi har inddraget hedder Stages og Change/The Transtheoretical 
Model. Denne teori omhandler de stadier folk er i, alt efter hvor villige de er til at være en del af 
den opfordrede adfærd. Der er desuden teorier som omhandler budskaber, indhold og hvilke 
retoriske virkemidler der skal til for at lave en god kamagne til det valgte emne. Til sidst vil vi 
komme kort ind på Word of Mouth, hvad det er og hvorfor det er en vigtigt del af netop vores 
kampagne. 
 
Formativ forskning 
Planlægningens stadiet af formativ forsknings er delt op i to, før- produktion og produktion faser. 
Under før- produktionsfasen, skal målgruppens holdninger undersøges, for at få en forståelse af 
deres overbevisninger, værdier, kendskab, attituder og perceptioner omkring kampagnens emne. 
Før- produktionsfasen har til formål, at give viden omkring hvad folk tænker og hvordan de 
2 Rogers, 2003 
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forholder sig til vores emne. Dette giver mulighed for at lave en skræddersyet kampagne, til netop 
den målgruppe vi gerne vil ramme. (Encyclopedia of Communication Theories, Campaign 
Communication Theories, Kami J. Silk 2009) 
Under produktionsfasen designer vi forskellige koncepter på baggrund af den empiri vi har fra før- 
produktionsfasen. Når koncepterne er designet, bliver de evalueret af målgruppen for at 
undersøge, hvordan designet skal revurderes for at opnå højere indflydelse i en større kampagne. I 
formativ forskning er der et par primære undersøgelsesstrategier, fokusgrupper, spørgeskemaer 
og interviews. Vi har gjort brug af alle tre for at komme frem til det bedst mulige design. 
Til at begynde den formative forskningsproces skal der findes relevant litteratur relateret til 
kampagnes emne. Den relevante litteratur er med til identifikationen af en teoretisk ramme, så vi 
kan identificere de faktorer som kan være essentielle for at gøre de enkelte personer mere 
motiverede til at deltage, identificere sig med og indvillige sig i kampagnens anbefalinger. To 
teorier der ofte bliver brugt under den formative forskningsfase er The Transtheoretical Model 
(TTM) og Theori of Planned Behavior (TPB). (Encyclopedia of Communication Theories, Campaign 
Communication Theories, Kami J. Silk, 2009) 
 
Stages of Change/Transtheoretical Model 
Ifølge James Prochaska og Carlo DiClemente, er TTM modellen baseret på ideen om, at individer er 
på forskellige stadier i forhold til hvorvidt de er klar til at være end del af den opfordrede adfærd. 
Dette giver brugbar information, som kan bruges til prioritering af målgruppens segmenter, og 
derved komme frem til hvem der er nemmest at påvirke. Ifølge TTM er der flere forskellige stadier, 
hvor folk kan placeres i forhold til hvor villige de er. Der er før- overvejelsesstadiet, 
overvejelsesstadiet, forberedelsesstadiet, handlings stadiet og vedligeholdelsesstadiet. Folk der 
ikke tror på at der er noget problem er dem i før- overvejelsesstadiet. Dem i overvejelsesstadiet er 
bevidste omkring at der er et problem, men har ikke gjort nogen seriøse ændringer. I 
forberedelsesstadiet har man intentioner om at handle for at ændre adfærd, og søge information 
omkring at muliggøre en ændring. I handlingsstadiet er folk begyndt at gribe problemet an ved at 
adoptere den anbefalede adfærd. Når folk bliver ved med at engagere sig og være en del af den 
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opfordrede adfærd, så er de i vedligeholdelsesstadiet. Som en del af den formative forskning kan 
det være meget brugbart, at identificere folks villighed og placere dem i segmenter. Den type 
budskab der har indvirkning på folk kan variere i forhold til hvilket klarhedsstadie individet er i. 
(Encyclopedia of Communication Theories, Campaign Communication Theories, Kami J. Silk 2009) 
 
Message Content: Informational Versus Persuasive   
Når man laver en kampagne, er det i mange tilfælde godt at have en form for informationsgivende 
besked, en besked som overbeviser eller instruerer folk. Beskeder der gør folk bevidste, 
præsentere relativt simpelt indhold, som fortæller folk hvad de skal gøre, specificere hvem der 
skal gøre det, eller give besked om hvor og hvornår det skal gøres. Selv overfladiske beskeder kan 
stimulere folk til at søge mere viden fra mere uddybende informationskilder som blandt andet 
internetsider og bøger. (Theory and Principles of Public Communication Campaigns, Charles K. 
Atkin and Ronald E. Rice 2013) Den centrale del af indholdet i kampagner består af en eller flere 
overbevisende budskaber. De fleste kampagner præsenterer en overbevisende opfordring som 
understreger grundende til, at man skal adoptere den opfordrede handling. For folk der allerede 
er positivt indstillede, har kampagnen den lettere opgave at styrke og vedligeholde den allerede 
positive eksisterende holdning.  
 
Message Design and Implementation: Qualitive Dimensions 
Når man skal designe et budskab i en kampagne, kræver det en strategisk udvælgelse af afgørende 
materiale og en kreativ produktion af stilistiske detaljer. I udviklingen af budskabets komponenter, 
skal designeren forsøge at understrege en eller flere af de fem indflydelsesrige budskabskvaliteter. 
Første punkt, troværdiged er primært overdraget af pålidelighed og kompetencerne af kilden og 
fremskaffelse af beviser. Andet punkt, den stil og de ideer skal præsenteres på en meget 
engageret måde via udvalg af interessante eller ophidsende indhold kombineret med attraktive og 
underholdende stilistisk udførelse. Den tredje dimension understreger udvælgelsen af materiale 
og de stilistiske enheder som er personligt involverende og relevante, så modtagerne uanset den 
anbefalede adfærdsmæssige indstilling får det mest brugbare i deres situation og deres behov. Det 
fjerde element er forståelighed, med simple, tydelige og detaljerede præsentationer af indholdet 
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som er lærerigt og forståeligt for modtagerne. Den femte faktor er motivationsskabende 
incitamenter, dette skal give modtagerne motivation til at handle som opfordret i kampagnen. 
(Theory and Principles of Public Communication Campaigns, Charles K. Atkin and Ronald E. Rice) 
 
Problemer ved velgørenhed – Word of Mouth 
Et overordnet problem når det kommer til velgørenhed er samfundets holdning. Der er en del i 
vores samfund, der er mistroiske over for hvad pengene går til. Selvom det aldrig rigtigt er bevist, 
at disse organisationer er ineffektive og spilder unødvendige penge på fundraising, administrative 
ting m.m. Når vi et skridt ad gangen, eksaminerer hvordan samfundets holdning påvirker 
velgørenhedsorganisationers adfærd ses det hele som en ond cirkel som er beskrevet herunder: 
● Organisationers frygt for samfundets bebrejdelse presser dem til at imødekomme deres 
forbehold, primært lavere omkostninger til administration, marketing, fundraising mm.  
● Jo mere organisationerne opfylder samfundets krav, jo færre ressourcer kan de bruge på at 
lære folk omkring hvad organisationen foretager sig. Og samfundet mener alligevel, at den 
indsats organisationerne bruger på at lære folk om deres arbejde er spild af resurser.  
● Når organisationerne oplyser folk mindre om deres arbejde, resulterer det i en mindre 
positiv holdning i samfundet. 
● Jo mere organisationerne lever op til samfundets forventninger, jo mindre kan selve 
organisationerne vokse og deres langsigtede mål bliver mindre betydningsfulde. 
Langsigtede mål kræver kortsigtede udgifter, som ikke giver resultater på kort sigt. Det 
giver dog en stigning i udgifter til marketing, fundraising, administration m.m. som 
samfundet afskyr.  
● Når organisationernes langsigtede mål er mindre bemærkelsesværdige, ændrer det ikke 
samfundets holdning, og positive holdninger vil ikke blive delt. (“Charity Case : How the 
Nonprofit Community Can Stand Up For Itself and Really Change the World”, Dan Pallotta 
2012) 
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Vores kampagne har til formål at oplyse folk om donationsknappen på pantmaskinen, samt 
informere om velgørenhedsorganisationernes arbejde. Ud fra vores empiri er vi kommet frem til 
en indikator. Denne indikator viser, at der ikke er nok information omkring knappen og de 
organisationer bag. Word of Mouth er en skjult markedsføringsmetode, hvis formål er at få folk til 
at snakke positivt om ens produkt/brand. Først og fremmest handler det om, at gøre folket 
opmærksom på det positive arbejde der bliver udført af organisationen. Når folk er vidne til 
succesfyldte indsatser, udvikler de positive holdninger til organisationens arbejde og fungerer som 
skjulte sælgere. Det er her Word of Mouth lykkedes med at skabe et positivt syn på selve 
organisationen og derudover gør det muligt at bryde denne onde cirkel. Folk der donerer samt 
potentielle donorer, får også muligheden for at lære og bidrage til organisationens indsats 
(Marketing Non-Profit Organisations, Jha S.M.).  
 
Metode 
Under dette afsnit beskrives hvilken metodisk tilgangsvinkel vi har haft til projektet. Først 
beskrives, med udgangspunkt i den tredelte model, den abduktive læringsproces. Dernæst 
uddybes vores undersøgelsesform og konkrete valg af metode.  
Vi har med udgangspunkt i den tredelte model, benyttet os af en abduktiv tilgang til projektet og 
vores designproces. 
Tidligt i vores projekt fremstillede vi en række kvalificerede gæt, som resulterede i fem konkrete 
antagelser. Med udgangspunkt i vores antagelser opstillede vi tre designkriterier, som vi undervejs 
i projektet fik be– og afkræftet. Den abduktive læringsproces beskrives på følgende måde:  
 
”Den lærende fremkommer selv med hypoteser, fortolkninger eller løsningsmodeller som 
mulige bud på en given problemstilling, udfordring eller underen. Disse bud efterprøves eller 
vurderes løbende. ” (Laursen, den tredelte model, abduktiv.dk, 10/10-14.) 
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Vi valgte den abduktive tilgang til projektet, da vores mål var at producere et design ud fra af 
målgruppens behov. Dette var muligt via en abduktiv tilgang til projektet, da vi undervejs i 
projektet tester vores antagelser samt designkriterier på en fokusgruppe. Dernæst vurderede vi 
vores design på baggrund af fokusgruppen, hvilket resulterede i et endeligt design. Denne proces 
gentog sig, da vi testede vores endelige design igennem en brugerundersøgelse og vurderede 
vores designløsninger.  
Vi valgte en bred empirisk tilgangsvinkel til projektet og har inddraget både, spørgeskema, 
ekspertinterviews samt en fokusgruppe. Grunden til dette er for at få et dybdegående indblik i 
målgruppens behov, og ud fra disse behov producere en effektiv designløsning. Herunder 
præsenteres vores konkrete undersøgelsesformer.  
 
Spørgeskema 
For at få et indblik i målgruppens generelle holdning til velgørenhedsknappen, anvendte vi et 
kvantitativt spørgeskema. I denne undersøgelsesform er det vigtigt først at klarlægge formålet 
med undersøgelsen, for dernæst at kunne udforme spørgsmålene. Yderligere skal det overvejes 
hvilken form for spørgsmål der stilles. Eksempelvis kan lukkede ja/nej spørgsmål omsættes til tal 
hvorimod åbne spørgsmål kræver en dybdegående analyse. (Nielsen & Schmedes, 
forlagetcolombus.dk, 12/11-14:6). I udformningen af et spørgeskema er der tre væsentlige ting, 
som tildeles stor opmærksomhed; validitet, reliabilitet og repræsentativitet (Nielsen & Schmedes, 
forlagetcolombus.dk, 12/11-14:6). Det er tre ting som der især bør ligges vægt på, når den 
indsamlede data behandles, men som også bør indgå i overvejelserne omkring spørgeskemaets 
opstilling og spørgsmål. Det var vores forhåbning, at vi via korte og konkrete spørgsmål havde 
mulighed for at opnå højest mulig kvalitet i vores spørgeskema. (Nielsen & Schmedes, 
forlagetcolombus.dk, 12/11-14). Grunden til vi valgte at inddrage et spørgeskema tidligt i projektet 
er, at vi herigennem kunne nå ud til flest, hvilket kunne være med til at give os et bredt indblik i 
målgruppens kendskab, holdninger og erfaringer med velgørenhedsknappen.  
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Ekspertinterviews 
I vores projekt har vi gjort brug af to former for ekspertinterviews. Et personligt interview med 
fundraiseren fra Care Danmark, Mette Mørck Mortensen, og en skriftlig korrespondance over mail 
med Hans Christian Niebuhr. Hensigten med ekspertinterviewsne var, at få skabt en bedre 
grundforståelse for organisationerne bag knappen. 
”Et eksplorerende interview er åbent og kun lidt struktureret. I dette tilfælde introducerer 
intervieweren et spørgsmål, et område, der skal kortlægges eller et problemkompleks, der skal 
afdækkes,…” (Kvale, 1997: 104) 
Som Kvale forklarer, så vil et interview af personer med daglig erfaring af det pågældende emne 
give en god viden, om hvilke forhindringer projektet muligvis kommer i karambolage med. Dette 
er også begrundelsen for anvendelsen af et ekspertinterview under de første faser af projektet, da 
det vil give os en bredere viden om problemfeltet. 
 
Fokusgruppe 
Vi så fokusgruppen som en god mulighed for at afprøve vores design, på repræsentanter fra 
målgruppen. Ud over muligheden for at afprøve vores design, ligger en af styrkerne ved 
fokusgrupper i deres evne til at producere koncentrerede data om et bestemt fænomen eller 
emne på en relativ tilgængelig måde, der ikke er særlig påtrængende over for deltagerne 
sammenlignet med eksempelvis feltarbejde og deltagende observation (Halkier, 2009:14). En 
fokusgruppe bestående af 6-12 mennesker i målgruppen 18-35 år mener vi, danner et solidt 
fundament for afprøvningen af vores designscenarier. Derudover kan fokusgruppen hjælpe med at 
give en indikator på målgruppens behov. En anden grund til vi valgte at opstille en fokusgruppe, 
var for at skabe en bred metodisk tilgang til projektet.  I modsætning til et interview er en anden 
styrke ved en fokusgruppe, at det er den sociale interaktion som er kilden til data.  
 ”(..) Typisk vil de forskellige deltageres sammenligne af erfaringer og forståelser i 
gruppeprocesserne kunne producere viden om kompleksiteterne i betydningsdannelser og 
sociale praksisser, som er svære for forskerne at få frem i individuelle interviews eller 
semistrukturerede gruppeinterviews” (Halkier, 2009:14).  
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Ud over brugen af fokusgruppe som en kilde til data, har vi brugt den som en del af vores 
designproces. Da vi arbejder ud fra en iterativ designproces, brugte vi fokusgruppen til en 
vurdering af vores tre prototyper som var designet på baggrund af vores antagelser samt de tre 
designscenarier.  
 
Analyse af empiri 
Vi har nu præsenteret vores teori, metode samt undersøgelsesformer og bevæger os nu videre til 
analysen af de empiriske data vi har indsamlet. I dette afsnit vil der blive analyseret på vores 
kvantitative spørgeskema, samt de kvalitative undersøgelser bestående af to ekspertinterviews og 
en fokusgruppe. Endvidere er dette afsnit en del af vores iterative proces, da vi på baggrund af 
vores spørgeskema samt ekspertinterview designer tre prototyper, som vi senere tester på vores 
fokusgruppe.  
Spørgeskema: 
Dato: 10 – 11 - 2014 
Sted: Facebook 
Spørgsmål: 4 
Svar: 97 
Formål 
Formålet med vores spørgeskemaet var, at få et større indblik i danskernes kendskab samt forhold 
til velgørenhedsknappen.  
Opbygning 
Vores spørgeskema bestod af fire lukkede ja/nej spørgsmål: 
1. Vidste du, at det var muligt, at donere din pant til velgørenhed? 
2. Har du brugt velgørenhedsknappen på flaskeautomaten? 
3. Har du tiltro til at pengene ender i de rigtige hænder? 
4. Ville det hjælpe, at oplyse mere om hvad pengene går til? 
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Vi havde fra starten af valgt at gøre brug af lukkede spørgsmål, da det primære formål med 
spørgeskemaet var at få et indblik i danskernes kendskab til velgørenhedsknappen.  
Resultater 
Vi fik i alt 97 besvarelser på vores spørgeskema og hele 92,78% af dem som svarede vidste, at det 
er en mulighed at donere sin pant vil velgørenhed. Dette er dog ikke ensbetydende med at de har 
benyttet velgørenhedsknappen – 77 ud af de 97 som har svaret, altså 77,32 % har aldrig benyttet 
velgørenhedsknappen. Anderledes ser det ud med tiltroen til, at pengene ender i de rigtige 
hænder. Et lille flertal på 54 %, altså 53 ud af de 97 har tiltro til pengene ender hvor de burde. Ud 
fra vores sidste spørgsmål mener flertallet dog, at det ville hjælpe hvis man hævede 
informationsniveauet. 58 ud af de 97, altså 61,05 % af dem som svarede på spørgeskemaet mener, 
at det ville hjælpe at oplyse om hvad donationsbeløbet bliver brugt til (Bilag, 1.0)  
Evaluering 
I forbindelse med et kvantitativt spørgeskema er det vigtigt at forholde sig til potentielle fejlkilder. 
Vi anser ikke vores spørgeskema som værende repræsentativ i forhold til vores udvalgte 
målgruppe, da der ikke indgik en screening af de spurgte i vores 4 spørgsmål – hvilket må anses 
som værende en direkte fejlkilde. Vi kender hverken køn eller alder på dem som har besvaret 
vores spørgeundersøgelse, og kan derfor ikke bruge spørgeskemaet i forbindelse med 
målgruppen. Derfor må vi se spørgeskemaet som en indikator på danskernes generelle kendskab 
til velgørenhedsknappen. En anden potentiel fejlkilde er, at vi ikke har givet muligheden for at 
svare ”ved ikke”. Resultaterne kan bære præg af, at dem som har besvaret spørgeskemaet ikke har 
haft muligheden for, at svare ærligt hvis de ikke kunne tage stilling til spørgsmålet. Dette kunne en 
”ved ikke” svarmulighed have afhjulpet. Derfor må vores spørgeskema anses som værende mindre 
pålidelig, da svarene kunne se anderledes ud i et nyt spørgeskema med ”ved ikke” som en af 
svarmulighederne. Derudover udgør 97 danskere en meget lille del af befolkning, der kan derfor 
ikke drages nogle konklusioner ud fra antallet af folk som har besvaret vores spørgsmål. 
Spørgeskemaet kan bruges som en lille indikator i danskernes kendskab og forhold til 
velgørenhedsknappen, men med en række fejlkilder kan ingen konklusioner drages ud fra dette 
spørgeskema.  
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Ekspertinterview 
Interview 1. Care Danmark 
Dato:  04 – 11- 2014 
Sted:  Jemtelandsgade 1 
Varighed: 60 min.  
Interviewperson: Mette Mørck Mortensen 
Referat: Bilag 1.1 
Øvrige deltagere: Joakim Ellermann, Simon Holstener, Niklas Nielsen, Kaspar Pihl, Freja Becker, og 
Jonas Frandsen 
 
Formål 
Interviewet af Mette Mørck Mortensen, havde til formål at give os en bedre forståelse af 
organisationerne bag velgørenhedsknappen. Dette vil hjælpe os med, at skabe et bedre overblik 
over hvad der er blevet afprøvet og hvad der ikke er.  
Opbygning 
Vi kontaktede Mette Mørck Mortensen, som er fundraiser hos Care Danmark. Hun inviterede os 
ind til et møde i Care Danmarks hovedkontor på Jemtelandsgade 1 på Amager. Mødet varede 
omtrent 60 minutter, med en dybdegørende dialog. Ud fra interviewet med Mette Mørck 
Mortensen, kunne vi konkludere at velgørenhedsknappen har brug for en kampagne.  
”De kampagner vi har lavet igennem tiden, har ikke fået donationerne til at stige eller falde, 
de har holdt dem i skak. Det vi så kan udlede af dette er at folk har brug for nogle nye 
kampagner, før de donerer igen. ”  (Mortensen, Bilag, 1.1) 
Efter at have fortalt om flere forskellige markedsføringer af velgørenhedsknappen, forklarer Mette 
Mørck Mortensen, at de hverken har fået antallet af donationer til at stige eller falde. Hun 
fortæller om de mange udfordringer Care Danmark, som medansvarlig for velgørenhedsknappen 
står overfor.  
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” Vi vil gerne have så meget, visuelt som muligt i flaskerummet, men det er utrolig svært at 
vælge hvad der skal være hvor, da der er så begrænset plads og at Coops kæder kan være 
svære at få med på båden. ”  (Mortensen, Bilag, 1.1) 
 
Den begrænsede plads i flaskerummet er det første hun nævner, da der bliver spurgt ind til 
udfordringer. Dernæst nævner Mette at Coop har fem supermarkedskæder, som alle har deres 
egne målgrupper, og prisniveauer samt markedsføring og CSR strategier. Dette er et af Care 
Danmarks største udfordringer i forholdet til at få en stor kampagne lanceret.  
Mette Mørck Mortensen nævner, at de har afprøvet forskellige strategier for at blive synliggjort 
men uden held. Hun fortæller om et projekt, hvor Care Danmark havde stillet op foran 
supermarkederne ved Trekroner station for at promovere velgørenhedsknappen, men at det ikke 
havde nogen virkning (Bilag, 1.1). Dette forholder vi os skeptiske overfor, da Trekroner muligvis 
ikke er et optimalt sted at markedsføre en kampagne, som denne. Generelt virkede det ikke til, at 
Mette Mørck Mortensen så Care Danmarks idéer og kampagner som et problem, men derimod 
pålagde Coop en stor del af ansvaret for velgørenhedsknappens manglende succes de seneste år. 
De sidste 20 minutter af vores interview omhandlede vores idéer til mulige kampagner. Her 
byttede rollerne rundt i den forstand, at Mette Mørck Mortensen stillede spørgsmål til vores idéer 
og fremgangsmåder.  
Interview 2. Børns Vilkår 
Interviewperson: Hans Christian Niebuhr 
Dato: 11-11-2014 
Sted: Skriftligt interview via e-mail 
Interviewer: Niklas Nielsen 
Kilde: Bilag 1.2 
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Formål 
Vores formål med et skriftligt interview med Hans Christian Niebuhr, var at få et indblik i deres 
valg af klæb og kampagner. Igennem en telefonsamtale med Care Danmark, fik vi 
kontaktoplysninger på Hans Christian Niebuhr fra Børns Vilkår. Han skriver: 
 ”Det var et bevidst valg at nedtone information omkring organisationerne på automaterne, 
ud fra den betragtning at det ikke var afgørende for, hvor vidt folk ville støtte eller ej. ” 
(Niebuhr, Bilag. 1.2) 
At mindske informationen om organisationerne på flaskeautomaterne var ikke en god idé i sidste 
ende mener Hans Christian Niebuhr.  
”Skulle vi gøre det om, ville vi nok bruge noget mere plads på at eksponere organisationerne, 
og lave noget mere storytelling omkring hvad støtten helt konkret bidrager til” (Niebuhr, 
Bilag 1.2) 
Denne information blev brugt til, at revurdere vores eget design til et mere visuelt kommunikativt 
og informativt produkt.  
 
Interviewevaluering 
En mulig fejlkilde for vores ekspertinterview med Mette Mørck Mortensen, kan være vores mangel 
på en forudbestemt ordstyrer. En bedre rollefordeling og forberedelse til mødet, kunne have 
fremmet vores udbytte. En anden fejlkilde var ikke at spørge ind til Care Danmarks egen 
personlige mening vedrørende deres kampagner, om hvorvidt de selv mener, at de har været 
succesfulde eller ej. Under vores interview med Mette Mørck Mortensen, bliver der på intet 
tidspunkt sagt noget negativt om deres egne projekter, kampagner, fundraising eller 
organisationen som helhed. Hun udtaler sig kun positivt omkring deres egen organisation, mens 
hun nævner at de udfordringer de står overfor på mange måder er relateret til Coop.  
”Coops kæder kan være svære at få med på båden. ” (Mortensen, Bilag, 1.1) 
Angående det skriftlige interview, er det i sig selv en fejlkilde, at vi ikke har haft muligheden for at 
stille uddybende spørgsmål til Hans Christian Niebuhrs svar. 
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Dog mener vi, at vores formål med det skriftlige interview er blevet opnået, da vi fik informationer 
om Coops rolle og synspunkt vedrørende velgørenhedsknappen.  
 
Delkonklusion:  
Ud fra spørgeskemaet og ekspertinterviewsne kan vi konkludere, at målgruppen efterlyser øget 
information om selve velgørenhedsorganisationerne bag velgørenhedsknappen. Denne mangel på 
information kan hæmme motivationen fra potentielle donorer. Disse informationer er noget vi 
lægger vægt på under udarbejdelsen af vores design.  
 
Fokusgruppe 
Dato:  18 – 11- 2014 
Sted:  Flakholmen 34, 2720 Vanløse. 
Varighed: 60 min.  
Deltagere: 5 
Interviewer: Kaspar Pihl 
Øvrige deltagere: Freja Becker og Niklas Nielsen 
Bilag: 1.3 
Formål 
 Vi valgte at opstille en fokusgruppe for at få et mere detaljeret indblik i målgruppens holdning til 
velgørenhedsknappen. Ydermere præsenterede vi vores første prototyper, for at få kvalitativ 
feedback. I forhold til den iterative proces var målgruppens feedback vigtigt for en videregående 
analyse med henblik på en forbedring af prototyperne.  
 
En flaske til forskel 
Gruppe nr. 11.  
Kaspar Pihl, Joakim Ellermann, Freja Becker, Jonas Frandsen, Simon Holstener og Niklas Nielsen 
 
36 
 
Opbygning og virkemidler 
Vores fokusgruppe bestod af fem unge i aldersgruppen 20-25, henholdsvis tre unge mænd og to 
unge kvinder. Vores deltagere blev valgt nøje, da vi vægtede højt at ramme målgruppen så godt 
som muligt. Antallet af fokusgruppe deltagere var baseret på en opnåelse af høj social interaktion 
og derigennem en forhøjet dynamisk diskussion. Et andet argument for en mere koncentreret 
målgruppe med færre deltagere kan være, at man i vores tilfælde gerne ville have muligheden for 
at bearbejde datamaterialet i dybden og derved skabe en mere dybdegående diskussion med 
kvalitative resultater (Halkier, 2009:34). 
 
Vi valgte at afholde fokusgruppemødet under private forhold, for at skabe en uformel atmosfære. 
Det var tiltænkt at fokusgruppe interviewet skulle forløbe på uformelvis. Yderligere undgik vi også 
irrelevante forstyrrelseselementer for at bibeholde en fokuseret og koncentreret samtale. Denne 
uformelle stemning forberedte vi os på, inden selve fokusgruppeinterviewet begyndte. Vi havde 
på forhånd forberedt en interviewer der så vidt muligt lod interviewet vægte højt på den sociale 
interaktion med minimal involvering.  
Intervieweren lagde ud med en kort introduktion af projektet efterfulgt af seks korte ja/nej 
spørgsmål for at indlede til den videregående diskussion. Derudover skabte det os et indblik i hvad 
deltagerne ved om velgørenhedsknappen på forhånd, og hvad deres holdninger og syn er på 
velgørenhed generelt.  
Det var derfor vores forhåbning, at den enkelte fokusgruppedeltager derigennem ikke påtog sig 
gruppens holdning, men i stedet tog stilling til egen holdning fra start.  
Vi lagde derefter op til en åben diskussion i fokusgruppen via brede spørgsmål om velgørenhed og 
velgørenhedsknappen generelt. Det blev tydeliggjort for fokusgruppedeltagerne at der var lagt op 
til en åben diskussion, hvor egne erfaringer og holdninger frit kunne deles, og intet ansås som 
værende rigtigt eller forkert.  
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Analyse af fokusgruppe 
På baggrund af diskussionen i fokusgruppen ser vi tre gennemgående problemstillinger. Første 
problemstilling vi møder, er deltagernes indstilling til de penge de får ud af at pante. Alle fem 
deltager har kendskab til knappen, men ingen har benyttet sig af muligheden for at donere sin 
pant.  
Forholdet til pant  
Vores første spørgsmål: ”Hvad er jeres forhold til velgørenhedsknappen, og har I nogensinde 
benyttet den? ” lagde op til den første diskussion imellem fokusgruppedeltagerne. En af 
deltagerne lagde ud med at sige:  
”Når jeg går ned og panter, er det hovedsageligt p.ga. Penge mangel, de gange jeg har pantet 
har jeg primært gjort det fordi jeg var i penge nød, så har jeg lige samlet nogle flasker der 
hjemme”.   
De snakker yderligere omkring, at studerende ikke har så stort et budget, hvorfor de bruger 
pantpengene på indkøb efter de har pantet. Dette leder videre til diskussionen omkring pant som 
en måde at donere på – En mandelig deltager udtrykker sig således:  
”Det er jo også en meget uformel måde at gøre det på, altså det er jo ikke noget med, at man 
får ikke en kvittering hvor man kan se noget på. ”.  
Kommentaren leder fokusgruppen i en ny retning om, hvorvidt pantpengene har en betydning for 
dem. En kvindelig deltager følger op:  
”Nu er jeg gået ned i netto med mine poser, og jeg har slidt og slæbt og jeg har også holdt en 
fest i går – nu skal jeg lige have de der 40 kr. som man får ud af, for det er jo det man får – 40 
kr., det er jo ingenting ”  
En af deltagerne siger dette om hendes forhold til pantpengene:  
”… Selvom det er penge du ikke engang selv har sparet op. Du har jo ikke engang selv gjort dig 
fortjent til at tage de penge, for når der kommer en rasle bøsse åbner du din egen pund – her 
får du faktisk bare din venners pant. ”.  
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Flere af fokusgruppe deltagerne nikker, og der hersker enighed om, at arbejdet med at slæbe 
flaskerne derned også spiller en rolle. En anden deltager udtrykker sin enighed således:  
”Det rigtigt nok det du siger, man har ydet noget for det. Man slæber sit gøjl derned, også skal 
man efterfølgende donere dem – det tror jeg faktisk er en noget større grund end flere nok vil 
indrømme. ”   
Diskussion ender ud i et løsningsforslag fra en mandelig deltager, som foreslår, at en organisation 
kunne indsamle pant ved hoveddøren, så man slipper for alt besværet med at slæbe flaskerne – 
Hvilket størstedelen af deltagerne er enige med ham i.  
Gennemsigtighed 
Anden problemstilling vi møder i fokusgruppen er en forhøjet efterspørgsel på information og 
gennemsigtighed. Fokusgruppedeltagerne er til dels enige om usikkerheden omkring hvor deres 
penge ender, og hvad de bliver brugt til. Da diskussionen rammer emnet gennemsigtighed om 
hvad donorernes penge bliver brugt til, udtaler en deltager: 
 ”Jeg ville da være noget mere tilbøjelig til at trykke, hvis organisationen bagved var 100 
procent gennemsigtig og man vidste hvor pengene gik hen og at der var oplyst hvor mange 
penge der gik til administration gebyr” 
Vores fokusgruppedeltagere giver flere gange udtryk for, at usikkerheden om hvad pengene bliver 
brugt til, holder dem tilbage. I forlængelse nævner en fokusgruppedeltager, at det ville skabe en 
større motivation til at donere sin flaske pant, hvis man vidste hvad det var for et formål man 
støttede. De mener altså at det ville være bedre, hvis man fik noget konkret at forholde dig til.  
 ”Jeg tror uden tvivl folk vil genoverveje at donere, hvis det som i sagde, var gennemsigtigt 
fordi så det mere troværdigt, for så gider man jo godt at donere i stedet for det er sådan noget 
halvt om halvt hvor man ikke ved hvor ens penge faktisk ryger hen” 
En anden holdning der bliver vendt, er forholdet til organisationerne og hvilke marketingsformer 
og kampagner der i forvejen bliver kørt for velgørenhedsorganisationer. En fokusgruppedeltager 
udtaler: 
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 ”For mig er det ikke rigtig nyt at folk de har det dårligt, så jeg vil hellere se at pengene bliver 
brugt til noget” 
Som deltageren udtaler her er der ikke noget nyt i skræmmescenarier og skræmmekampagner. 
Fokusgruppen vil hellere se, at der kommer noget produktivt ud af de penge der bliver doneret. I 
fokusgruppen er der enighed om, at gennemsigtighed er væsentligt i forhold til at ændre deres 
motivation til at trykke på knappen. En fokusgruppedeltager udtaler også:  
”Det synes jeg også er noget der mangler, nogle resultater hvor stort et overskud de egentligt 
får om måneden eller om året og ligesom får et resultat det kan jo dokumenteres visuelt 
gennem en video eller et eller andet. Det synes jeg der mangler. ” 
Kampagne uden om pantrummet 
En tredje problemstilling som blev taget op i fokusgruppen var, at man ikke mødte 
flaskeautomaten andre steder end i pantrummet. Dette blev diskuteret i forlængelse af manglen 
på gennemsigtighed og deltagerne udtrykte, at de ikke synes der ikke rettet nok opmærksomhed 
på velgørenhedsknappen uden om pantrummet.  
Fokusgruppen satte tidligt i interviewet fokus på, at man ikke blev gjort opmærksom på 
flaskeautomaten andre steder end i pantrummet. En af deltagerne, kom tidligt ind på dette, ved at 
sige:  
”Jeg har heller ikke trykket på knappen. En ting jeg egentlig kommer til at tænke over, det er 
at jeg i hvert fald ikke har set kampagner om, at der netop er en knap dernede som man kan 
trykke på”. 
Vi var dog særligt nysgerrige efter hvilken form for kampagne, der havde en indvirkning på dem. 
Intervieweren stillede spørgsmålet, om det var skræmmekampagner eller ”feel good” kampagner 
der appellerede til dem. Der blev her diskuteret mellem fokusgruppedeltagerne, at det var 
kontekst bestemt. En af deltagerne vægter resultaterne højest, og udtrykker det på følgende 
måde:  
”Skræmmekampagner virker sgu ikke på mig, jeg tror hellere jeg vil se noget med nogle 
resultater”. 
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En af de mandelige deltagere kommer her ind på skræmmekampagnernes indvirkning, og siger 
dette:  
”Der er ingen tvivl om skræmmekampagner virker, og de virker på klart de fleste, men som 
Pernille også siger har det nok noget med konteksten og gøre”. 
Fokusgruppen bliver enige om, at hvis det er naturkatastrofer eller andre aktuelle hændelser, er 
skræmmekampagner det mest effektive. Der bliver her snakket om, at skræmmescenarier kan 
overdrives. Dernæst bliver der diskuteret omkring hvorvidt det er skræmmebilledet eller 
resultaterne der skal vægtes i en kampagne. Dette ledte hen til snakken om, hvorvidt deltagerne 
kendte til organisationernes pantlotteri – det var der ingen af deltagerne der gjorde. Diskussionen 
fortsatte derefter over i, om man skal have noget igen for at donere. En af deltagerne ligger ud 
med at sige:  
”Jeg tror det er meget forskelligt fra person til person. Personligt ville jeg ikke have behov for, 
at folk lige kan se jeg har doneret – Jeg synes det er smart det er man kan vinde en rejse, da 
det er en lille procent af pantpengene som går til det, jeg vidste så bare ikke det var der. ” 
Deltagerne når til enighed om, at det ikke er afgørende at få noget igen. Diskussionen ender igen 
ud i et løsningsforslag. En mandelig deltager foreslår at en bon med en QR- kode, hvor man kan 
følge de igangværende projekter, kunne være en løsning.  
Feedback på design 
Da vi i første halvdel af fokusgruppeinterviewet lagde ud med en bred tilgang til pant, snævrede vi 
det ind i anden halvdel. Vi havde med fokusgruppen en mulighed for at få feedback på vores 
plakater til kampagnen med tilhørende klæb, samt en tilføjelse af en fem kroners knap.  
Fokusgruppen havde tidligere været inde på, at der ikke blev rettet nok opmærksom på 
velgørenhedsknappen uden for pantrummet. Vi har med vores design et håb om at kunne ændre 
dette. De havde i fokusgruppen allerede været inde på emnet omkring hvilke kampagner der 
kunne have indflydelse på dem, men havde ikke taget stilling til vores konkrete løsningsforslag.  Én 
ting fokusgruppen ikke havde været inde på, var muligheden for at donere et mindre beløb, og 
beholde resten selv. Vi lagde ud med at sende vores prototyper rundt. Det var tre plakater, som 
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var designet ud fra vores antagelser og de empiriske data vi fik ud af fra analysen af 
spørgeskemaet og ekspertinterviewsne.  Alle prototyper findes i bilag 2.0, 2.1 og 2.2. 
Plakater i byrummet samt tilhørende klæb 
1. Prototype bilag 2.1 
Intervieweren startede ud med at præsentere fokusgruppen vores idé med en kampagne rundt i 
byrummet. Dernæst blev vores første plakat sendt rundt så alle havde mulighed for at danne sig et 
indtryk af den. Denne plakat tog udgangspunkt i Care Danmark, og deres arbejde. Her ligger en af 
fokusgruppedeltagerne ud med at sige:  
”Jeg synes det er en genial idé med designet, det er ligesom roden til noget nyt – sådan opfatter 
jeg det i hvert fald. Jeg mener til gengæld så også det er set før”. 
Størstedelen af de andre deltagere synes også at have set den før, og en mandelig deltager følger 
trop:  
”Det ved jeg ikke hvor positivt det er”. 
Deltagerne diskuterer derefter informationsniveauet, og hentyder til deres tidligere diskussion om 
manglen på gennemsigtighed. En mandelig deltager udtrykker sig således: 
”Det er et meget godt billede den skaber, det vil jeg give dig ret i.” 
De bliver også ret enige om, at det er rart med en info boks – da det har været en mangel vare før. 
Der bliver dog efterlyst en tilknytning til knappen i pantrummet, hvor en kvindelig deltager 
udtrykker det således:  
”Jeg savner måske en lille smule kobling til knappen, jeg ved godt, at øøhm, logoet på flasken 
i hjertet ligner knappen, men jeg kan F.eks. ikke huske det var et hjertet den knap man skal 
trykke på... ”. 
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2. Prototype bilag 2.2 
Vi arbejdede ud fra samme fremgangsmåde som før, hvor intervieweren sender plakaten rundt og 
præsenterer den. Denne plakat tog udgangspunkt i Børns Vilkårs version. Det første der bliver sagt 
omkring plakaten er fra en mandelig deltager, som siger:  
”Jeg ved ikke helt om jeg er helt med på den her, hvordan skal det forstås? ”  
Herefter forklares idéen af en anden mandelig deltager som har fanget budskabet, men supplerer 
med at sige:  
” Den kan måske godt være svær at fange, det er jo ikke lang tid du kigger på det motiv der. ” 
Der hersker altså bred enighed om, at dette motiv kan være svært at fange på den korte tid man 
er i det offentlige rum. Dette leder videre til en diskussion omkring vores layout, hvor en kvindelig 
deltager ville bytte om på infoboksene. Hun nævner, at hun gerne så slogannet: Ka’ du undvære 
en flaske? også befinder sig på flaskeautomaten: 
”Når man laver sådan nogle plakater i byrummet, så vil jeg også helt klart bruge jeres slogan 
”Ka’ du undvære en flaske? ” Det vil jeg også fokusere på, at få hen til pantautomaterne, sådan 
så det også står der – den der genkendelse”.  
 
3. Prototype bilag 2.0 
Vores sidste prototype var lidt anderledes end de to ovenstående. Her var selve flaskeautomaten 
motivet. Vi sendte igen plakaten rundt, så alle deltagerne havde mulighed for at se nærmere på 
plakaten. Vi introducerede derefter motivet i korte vendinger. En mandelig deltager lagde ud med 
at sige:  
”Dette synes jeg umiddelbart også er en god idé, så man ligesom kommer til at tænke tilbage 
på den, når man står nede i supermarkedet. Jeg tror der er en tendens til når man står 
dernede skal det gå meget stærkt... ” 
Fokusgruppen diskuterer de tre prototyper, og en mandelig deltager udtrykker hvilken plakat han 
finder mest tiltalende:  
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”Jeg synes midlertidigt den første I havde, var den der var stærkest umiddelbart. ” 
Dette er både en mandelig og en kvindelig deltager enig i.  Der bliver spurgt ind til designet fra 
deltagernes side, og her forklares hensigten med plakaten. Det var tiltænkt, at der skulle være et 
illustrerende billede inde i flaskehullet. Diskussionen tager derefter en anden retning, og 
deltagerne synes positivt stemte over for idéen.  Flere af deltagerne begyndte nu at udveksle 
idéer, og en kvindelig deltager kommer med en konkret idé: 
”Jeg havde nemlig sådan et billede i hovedet af, at man kunne have en lille afrikaner pige, 
som stod på den anden side og tog imod flasken”. 
En mandelig deltager nikker, og videreudvikler på idéen:  
”Man ville jo også sagtens kunne lave en masse forskellige illustrationer på forskellige 
busstoppesteder – måske omkring 5-10 stykker, alle forskellige”. 
Deltagerne ender med at sidde og videreudvikle på konceptet, og diskuterer forskellige 
løsningsforslag til layoutet af den tredje prototype.   
 
Femkronersknappen 
Efter at have præsenteret de første 3 prototyper, præsenterede vi idéen omkring vores fem 
kroners knap. Vi forklarede kort om idéen og muligheden for at donere en lille del af sine 
pantpenge i stedet for hele beløbet. Størstedelen af deltagerne tilkendegav hurtigt, at det var en 
god ide. En mandelig deltager formulerer sig således:  
” Jeg synes det er en rigtigt stærk idé faktisk”. 
Der blev udpeget potentielle ulemper ved en ny knap. En anden deltager mente, at dette kunne 
præge donationstallene i en negativ retning. En af deltagerne forholdte sig kritisk over for idéen: 
 ”Men tror I ikke, at man kommer til at tabe nogle penge på det også – tror I ikke at der er 
nogle der trykker fem kr. i stedet for at trykke hele beløbet? ”.  
Spørgsmålet ledte diskussionen i en ny retning. Få deltager mente det var en mulighed, andre 
troede ikke det ville præge donationstallene negativt. En ting der efterfølgende blev bragt på 
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banen var, om en ekstra knap ville øge deltagernes lyst til at donere en lille del af deres pant, hvis 
de havde muligheden. En af deltagerne lagde ud med at sige:  
”.. Jeg ville være mere tilbøjelig til at trykke på femkronersknappen”. 
Der var bred enighed i fokusgruppen om, at denne design løsning ville øge deres motivation til at 
donere en del af deres pantpenge. Der herskede dog uenighed om hvor stort beløbet på knappen 
skulle være og hvor deres personlige smertegrænse gik. En kvindelig deltager fortalte, at hun 
aldrig havde doneret så hun vidste ikke hvor hendes personlige smertegrænse lå.  En mandelig 
deltager fulgte op:  
”Det kommer også an på hvilken situation man står i lige der, om man lige er kommet forbi 
med flaskerne eller skal man handle ind bagefter... ” 
Der blev givet udtryk for, at det er utroligt situationsbestemt, da man ofte er nede for at pante i 
sammenhæng med at skulle handle. De er dog enige om, at fem kr. er et passende beløb. En 
mandelig deltager udtalte:  
”Fem kroner er nok også en meget god idé, jeg tror hvis man går over til 10 eller andre tocifret 
beløb, tror jeg folk vil være mere tilbøjelig til at sige det er måske en tand for meget”. 
Der blev diskuteret frem og tilbage om hvorvidt et tocifret beløb kunne være et for stort beløb. 
Ikke alle var enige om, hvor stort beløbet skulle være, men der var dog enighed om, at beløbet 
ikke burde være tocifret.  
Designprioritering  
Vi afsluttede vores fokusgruppe med at bede deltagerne om at lave en prioriteringsrækkefølge 
over vores tre designscenarier. Vi spurgte ind til hvilken af designændringerne, der kunne have 
den bedste indvirkning på deres motivation til at benytte velgørenhedsknappen modsat kroner 
knappen. Størstedelen af fokusgruppedeltagerne havde svært ved at udpege en specifik 
designløsning, og udtrykte at størrelsen på beløbet, gennemsigtighed, lettet arbejdsbyrde og 
synlighed alle spillede en væsentlig rolle i en mulig designløsning. Der blev mellem 
fokusgruppedeltagerne lagt vægt på, at en sammenkobling mellem pantmaskinen og kampagnen 
var en afgørende faktor. Deltagerne var dog enige om, at en tilføjelse af femkronersknappen var 
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den designløsning de prioriterede højest. Vi har på baggrund af den sidste diskussion i 
fokusgruppen lavet en prioriteringsrækkefølge: 
1. Tilføjelse af en femkronersknappen.  
2. Gennemsigtighed 
3. Lettet arbejdsbyrde 
4. Synlighed.  
  
Evaluering af fokusgruppe 
En muligt fejlkilde i vores fokusgruppe er tilknyttet de deltager vi udvalgte, da de alle har et 
personligt forhold til et gruppemedlem. Dette har betydet at alle fokusgruppedeltagerne havde 
kendskab til projektet fra start, og derfor højst sandsynligt også en holdning til projektet på 
forhånd. Ud over dette kunne et andet problem også være, at fokusgruppedeltagerne havde gjort 
sig tanker og ideer om en eventuel løsning, eller ide om hvad en eventuel motivations faktor 
kunne være. De kunne derfor også have en påvirket holdning ud fra hvilket gruppemedlem, de på 
forhånd havde kendskab til. En tredje væsentlig fejlkilde er antallet af deltagere i vores 
fokusgruppe. Et antal på fem kan have påvirket den sociale interaktion negativt, da deltagerne 
muligvis kan have delt samme ideer og holdninger. Vi prøvede dog at underminere dette ved at 
udtrykke fra start af, at ingen meninger anses som værende rigtige eller forkert. Uagtet disse 
fejlkilder vurderer vi dog vores fokusgruppeinterview, som havende forholdsvis høj validitet. Dette 
vurderes på baggrund af, at det primære formål med fokusgruppeinterviewet, var en afprøvning af 
vores prototyper på vores udvalgte målgruppe. Endvidere vurderer vi også pålideligheden af vores 
fokusgruppe som værende forholdsvis høj, da deltagerne i største delen af diskussionen 
argumenterede for egne meninger og holdninger, hvilket krævede minimal involvering fra 
intervieweren.  
 
Delkonklusion 
Ud fra vores fokusgruppegruppeundersøgelse kan vi konkludere, at gennemsigtighed er en vigtig 
faktor hos vores målgruppe. Ud over dette, er forholdet til pant pengene og den beløbsbevidste 
faktor to aspekter der bliver vægtet højt hos deltagerne. Det er derfor vigtigt at give vores 
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målgruppe mulighed, for at donere et mindre beløb af deres pant, samt give bedre information 
omkring organisationerne og deres arbejde. 
 
Designprocessen 
Vi vil i dette afsnit gå mere detaljeret ind i designprocessen og de iterationer vi har gennemgået i 
udviklingen af vores produkt. Vi beskriver hvordan vores empiri fører til prototyper og hvordan 
den feedback vi har fået på disse prototyper anvendes til, at forbedre designet. Nedenstående 
vises vores simplificerede udgave af iterationprocessen. 
 
Fase 1: Ide- og empirifase 
Idéfasen:  
I udviklingen af vores produkt har vi været igennem den iterative designproces, vi har gjort brug af 
den viden og empiri vi samlet fra felten. Dette forløb startede vi med en brainstorm. I denne 
brainstorm delte vi vores tanker og ideer om flaskeautomaten, velgørenhed og organisationerne 
bag. Vi vidste allerede inden vores brainstorm, at tallene for donationer fra velgørenhedsknappen 
var faldet hen over de sidste par år. Vi endte med at fokusere på de kampagne- og designmæssige 
grunde til faldet af donationer, og ikke de sociale- og samfundsmæssige årsager som for eksempel 
finanskrisen. 
3 Iterativ model. Pries-Heje, Designprocessen 09-09-2014 
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Vores første antagelse om de faldne donationer var, at der var for lidt information om hvilke 
organisationer pengene fra velgørenhedsknappen gik til, og hvad de stod inde for. Derfor valgte vi, 
at vores design skulle indeholde informationer om det udførte arbejde af Care Danmark og Børns 
Vilkår. En anden antagelse vi havde var, at det ikke var fyldestgørende nok, at det kun var på de to 
klæb på flaskeautomaterne, der skulle oplyse folk om denne mulighed for donation. Samtidig 
skulle de to klæb også fortælle, hvad pengene blev brugt til af organisationerne. Vi mente at 
rammerne omkring flaskeautomaterne opfordrede til en spontan handling, da der ikke er 
yderligere reklame end de klæb på pant automaten. Vi ville ændre dette til en velovervejet 
handling, så man allerede inden man gik ned med sin pant, vidste hvilke organisationer der var 
”bagved” knappen. Derfor ville vi bryde pantrummets rammer og lave en kampagne for 
velgørenhedsknappen i det offentlige rum, som skulle oplyse folk om disse organisationer samt 
deres arbejde. I vores kampagne ville vi lægge vægt på arbejdet, der blev gjort af 
organisationerne, men undgå at folk skulle få fornemmelsen af, at det var en reklame for 
organisationerne. Derfor undgik vi at putte organisationernes navne på vores klæb og kampagne. 
Vi havde også en antagelse om, at kampagner der taler til folks empati med skræmmescenarier, 
ikke ville have en lige så god effekt som ”feel good” kampagner. Derfor valgte vi at vores 
kampagner skulle illustrere de succeshistorier, der var omkring organisationernes arbejde. Vores 
sidste antagelse var, at vores målgruppe ventede indtil der var en betydelig mængde pant. Derfor 
ville vi lave et re-design af flaskeautomaten, og finde på en løsning så folk kunne donere mindre 
beløb af deres pant.  
Efter en brainstorm kom vi frem til den idé, at vi ville lave en kampagne til det offentlige rum, samt 
et re-design af de klæb, der sidder på flaskeautomaterne. Kampagnen i det offentlige rum skulle 
være visuelt attraktiv, samt informere læsere om organisationernes arbejde. Disse tiltag skulle 
gerne føre til, at vores målgruppe fik en større lyst til at donere når de panter. Derudover vil vi 
gerne opnå omtale om velgørenhedsknappen, organisationernes arbejde, og skabe tiltro til de 
penge der bliver doneret ender i de rigtige hænder. 
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Empiri/Expert interviews: 
Vi udarbejde et spørgeskema for at lære mere om vores målgruppes forhold til 
velgørenhedsknappen, og deres pant vaner. Her lærte vi, at de færreste mente, at pengene 
havnede i de rigtige hænder. (Bilag: 1.0) Derudover mente folk, at mere oplysning om 
organisationernes arbejde, ville give dem større lyst til at donere (Bilag: 1.0, 1.3). Disse svar 
understøttede vores antagelser og førte os til valget om at bevare vores koncept, om en 
informerende kampagne. Dernæst havde vi ekspert interviews med Mette Mørck Mortensen fra 
Care Danmark og Hans Christian Niebuhr fra Børns Vilkår. Fra Mette Mørck Mortensen lærte vi, at 
smertegrænsen for at donere sine pantpenge, lå omkring de 10 kroner. (Bilag 1.1). Hans Christian 
Niebuhr udtalte, at hvis de havde muligheden for at gøre deres kampagne om, ville de have haft 
flere informationer om velgørenhedsorganisationernes projekter. (Bilag 1.2) 
Fase 2: Den iterative proces 
Efter en analyse af vores samlede empiri, udarbejde vi tre prototyper til kampagner i det offentlige 
rum. 
Kampagne 1: (Bilag 2.0) 
Ideen var at selve plakaten skulle være en flaskeautomat i fuld størrelse præcis som den ses i 
supermarkedet. Hullet hvor du normalt putter dine tomme flasker i, ville i stedet være en 
illustration af organisationernes arbejde. Formålet var at forbrugeren kunne få et indblik i hvilken 
forskel donation af pant gør. Over og under flaskehullet er der klæb med tekst. Klæbet over 
flaskehullet indeholdte vores første udkast til et slogan: ”KA’ DU UNDVÆRE ÉN FLASKE? ”. Tanken 
bag slogannet var at understrege, at selv små donationer gør en forskel. Dette slogan er 
gennemgående for de første tre kampagner. Og klæbet under vil indeholde information omkring 
organisationens arbejde.  
 
Kampagne 2: (Bilag 2.1) 
Kampagne 2.1 og 2.2 er to sammenhørende plakater. En plakat for Care Danmark og en for Børns 
Vilkår. På Care Danmarks plakat (kampagne 2.1) er der en stor illustration i midten, som skal 
fungere som blikfang for de forbipasserende. Illustrationen er en flaske hvoraf der vokser et træ. 
Ideen var, at illustrationen skulle fortælle en historie, om hvordan ens pant kunne blive til mere. 
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Derudover skulle kampagnen fortælle om Care Danmarks arbejde (bl.a. plantning af træer i 
ulandene). På flaskens mærkat er velgørenhedsknappen, som man ser den på flaskeautomaterne. 
Øverst står slogannet, til venstre for flasken har vi kort tekst som uddyber betydningen af 
illustrationen: ”Næste gang du panter, så husk at din pant kan betyde en verden til forskel”, til 
højre for flasken har vi en tekstboks som uddyber Care Danmark arbejde mere dybdegående.  
 
Kampagne 2.1: (Bilag 2.2) 
Dette er vores version af en kampagne til Børns Vilkår. Her er illustrationen en todelt plakat. Til 
venstre ser vi et barn der snakker i telefon, hvilket referer til Børns Vilkårs arbejde med 
børnetelefonen. Ledningen fra barnets telefon fører op til en flaskeautomat, hvor der på den 
anden side står en person og panter. Idéen om at din pant kan blive til mere, bevares. Til venstre 
for barnet, ser vi samme tekst som i kampagne 3.1: ”Næste gang du panter, så husk at din pant 
kan betyde en verden til forskel”. Til højre ser vi den uddybende tekstboks om Børns Vilkårs 
arbejde. Under tekstboksen er velgørenhedsknappen placeret og øverst står slogannet.  
 
Feedback fra fokusgruppen: 
For at komme frem til det bedst mulige design, skulle vi have feedback på vores prototyper. Vi 
besluttede os for at få noget kvalitativ feedback, til at analysere på og derfor afholdte vi et 
fokusgruppemøde. Her foregik en debat om generelle pantvaner og velgørenhed. Vi afsluttede 
dette fokusgruppemøde med at præsentere de tre kampagner vi havde lavet. Kampagne 1.0 og 
2.1 fik rigtig god feedback, men eftersom 2.1 og 2.2 var en sammenhængene kampagne og at 2.2 
ikke fik særlig god feedback, valgte vi at fokusere på kampagne 1. 
Vi introducerede fokusgruppens deltagere for idéen om en fem kroners knap på 
flaskeautomaterne. En idé vi allerede havde fået i fase 1, under vores brainstorm. Med en fem 
kroners knap har man nu muligheden for at donere fem kroner til velgørenhed, og stadig få resten 
af sine penge udbetalt. Valget af et fem kroners beløb, byggede på vores interview med Mette 
Mørck Mortensen, der fortalte os, at når beløbet på flaskeautomaten er højere end 10 kroner, er 
der en tendens til, at folk i højere grad vælger at beholde pengene selv. Fokusgruppen var meget 
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positive over for idéen om femkronersknappen og flere påstod at de ville benytte sig af den, 
selvom mange af deltagerne aldrig før havde doneret ved flaskeautomaten. 
Forbedring og re-design af kampagne 1: 
Efter vi analyserede fokusgruppens feedback kunne vi begynde at forbedre, udvikle og re-designe 
vores kampagne. Først ændrede vi slogannet, dernæst indsatte vi femkronersknappen på plakaten 
med en lille tekstboks til, som kort uddyber hvad knappen gør. På den måde kender forbrugeren 
allerede til denne mulighed inden, der skal pantes. Vi besluttede os for at påsætte diagrammer 
over velgørenhedsorganisationernes penge fordeling, for at give et indblik i hvor meget, der går til 
velgørenhed, og hvor meget der går til administrationen. 
 
Fase 3: Færdige Produkt  
Designrationale 
Efter en iterativ designproces endte vi med et endeligt design for en kampagne i byrummet, et re-
design af de to klæb på flaskeautomaterne, samt en tilføjelse af femkronersknappen på 
flaskeautomaten.  
I dette rationale vil de forskellige dele blive inddelt i kategorier og underkategorier: 
Maskinen 
Det øverste klæb 
Til venstre i det øverste klæb ser vi en flaske med velgørenhedsknappen som logo, dette er for at 
give brugeren en visuel sammenkobling mellem pantflaskerne og velgørenhedsknappen. Ved siden 
af denne flaske står slogannet: ”EN FLASKE TIL FORSKEL”. Vi endte med dette slogan efter en 
analyse af den feedback vi fik fra vores første udkast til et slogan. Vores første slogan var ikke 
fyldestgørende nok, samt at det var for langt. 
Knapperne 
De originale knapper valgte vi ikke at ændre på, eftersom vi gerne ville forventningsafstemme 
vores design af flaskeautomaten, ud fra de forventninger der forbindes med en flaskeautomat. 
Vi designede en femkronersknap. Denne knap skulle være en tilføjelse til maskinen, så der blev 
tilbudt en mellemting mellem at beholde sine pantpenge selv, eller donere det fulde beløb til 
velgørenhed. Vi endte på beløbet fem kroner, da folks lyst til at donere, falder drastisk når beløbet 
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overstiger 10 kroner. Vi valgte at femkronersknappen skulle være blå, da blå er en pålidelig farve. 
Neden under knappen er der en tekstboks, som uddyber knappens funktion, og beskriver hvordan 
knappen fungerer med den korte tekst: ”Doner fem kroner af din pant”. 
Klæbet under flaskehullet  
På klæbet under flaskehullet valgte vi en uddybende tekst om velgørenhedsorganisationernes 
arbejde. Teksten på dette endelige design er med henblik på Care Danmark og deres arbejde. 
Teksten beskriver med få ord, hvad Care Danmark udrettede, med de penge der blev doneret til 
dem sidste år. Efterfulgt af denne tekst ville vi gerne have haft en reference til deres hjemmeside, 
så man havde mulighed for at læse yderligere om deres arbejde i ulandene. I venstre side af det 
nederste klæb ved siden af teksten ser vi et diagram over pengefordelingen i 
velgørenhedsorganisationerne. En gennemgående efterspørgsel var mere dybdegående 
information omkring organisationernes arbejde. Det er nu muligt for brugeren at se hvor mange af 
de penge der går til udviklingsarbejde, administration osv.  
 
Kampagne 1 
Flaskehullet: 
Forskellen på plakaten og flaskeautomaten er illustrationen i flaskehullet. I flaskehullet på 
plakaten er der et billede af landmænd i ulandene. Tilkoblet billedet er en succeshistorie om Care 
Danmarks arbejde. På vores klæb med information omkring Care Danmarks arbejde, ville vi gerne 
have været lidt mere præcise. Vores information i tekstboksen blev ikke som vi havde forventet.  
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Storyboard 
1. Offentlige Rum  
Kampagnen observeres. 
2. På vej ned med pant  
På vej ned med sin pant er personen nu allerede bevidst om organisationerne og deres arbejde, 
samt femkronersknappen. 
3. Pantrummet  
Personen genkender maskinen fra kampagnen i byrummet. 
4. Afleveringsprocessen  
Imens at personen panter kan klæb genlæses. 
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5. Valget  
Her er det op til personen at vælge om pengene skal doneres eller ej. 
6. Word of Mouth 
Folk snakker om kampagnen, femkronersknappen og ordet spredes. 
 
 
Designløsning 
Vi har nu præsenteret teori, undersøgelsesmetoder og analyseret vores empiri. På baggrund af både 
teori og analyse af empiri er vi kommet frem til tre mulige designløsninger, som vi mener kan være 
med til at øge opmærksomheden omkring velgørenhedsknappen.  
I arbejdet hen imod vores endelige designløsninger har vi gjort brug af konkrete teorier, som vi 
mener har været anvendelige for at lave en effektiv kampagneløsning. Den formative forskning 
gav os en masse brugbar empiri, omkring målgruppens holdninger til velgørenhedsknappen 
organisationerne samt deres arbejde, som vi efterfølgende har brugt til at designe vores 
kampagne ud fra. Vi kom frem til en prototype, og for at forbedre denne prototype er den blevet 
evalueret af en fokusgruppe. Det gav os et større indblik i, hvordan vi kunne forbedre vores 
produkt. Vi revurderede derefter vores design, og vi kom frem til et nyt produkt, med ændringer 
som blandt andet fokusgruppen foreslog. I forlængelse af den formative forskning, har vi anvendt 
Stages of Change/Transtheoretical Model. Denne teori er også relevant i forhold til det forarbejde 
der foregår i den formative forskning, da den omhandler de forskellige stadier individer befinder 
sig, alt efter hvor villige de er til at være en del af den opfordrede adfærd. Fokusgruppen fandt 
succeshistorier mere attraktive end skræmmescenarier. Vores design endte derfor ud med at 
oplyse folk, om de positive fremskridt organisationerne opnår i ulandene. I udviklingen af vores 
design, funderede vi meget over hvordan vi skulle fange folks opmærksomhed. Til dette tog vi 
udgangspunkt i Theory and Principles of Public Communication Campaigns. Det gik for os ud på, at 
komme med en kort informationsgivende besked, en besked som gør folk bevidste om at der rent 
faktisk sker en forskel, og at der ikke skal særlig meget til for at bidrage til dette. Det var vigtigt for 
os på en eller anden måde at instruere folk i, at det er nemt og simpelt at hjælpe.  
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Designløsning 1: Mere informative klæb på maskinerne 
Vi havde tidligt i projektet en antagelse om, at et re-design af klæbet til noget mere informativt 
kunne øge målgruppens motivation til at trykke på velgørenhedsknappen frem for kronerknappen. 
Denne antagelse blev til dels bekræftet under vores Interview over mail med Hans Christian 
Niebuhr fra Børns Vilkår, samt under vores fokusgruppeinterview. Hans Christian Niebuhr gav 
udtryk for, at de burde have hævet informationsniveauet på deres klæb, så det var tydeligt hvad 
donations pengene gik til. Dette blev yderligere understøttet af vores fokusgruppe, som lagde stor 
vægt på, at gennemsigtighed ville motivere til benyttelse af velgørenhedsknappen. Vi har derfor 
valgt et re-design af klæb som en af vores løsningsforslag. I denne designløsning har vi lagt vægt 
på, at klæb på maskinen skal være mere informerende om organisationernes projekter, og det skal 
være gennemsigtigt hvem organisationen bag ved velgørenhedsknappen er.  
 
Designløsning 2: Kampagne i det offentlige rum 
Med en kampagne i det offentlige rum som vores anden designløsning, er det vores hensigt at øge 
opmærksomheden omkring velgørenhedsknappen. Vi har tidligere i projektet antaget, at en 
forøget opmærksomhed omkring velgørenhedsknappen i det offentlige rum, kan være med til at 
motivere målgruppen til at donere deres pant. Derudover kunne uvisheden om hvad pengene blev 
brugt til når der blev trykket på velgørenhedsknappen medføre, at flere danskere i vores 
målgruppe undlod at benytte den. Disse antagelser fik vi ikke endegyldigt bekræftet, men der blev 
dog lagt vægt på i fokusgruppen, at de aldrig havde set velgørenhedsknappen i byrummet. Vi har 
valgt at motivet på plakaten forestiller flaskeautomaten, hvilket gerne skulle være med til at skabe 
en relation mellem plakaten og pantrummet. Derfor har vi sat os for, at plakaten skal være let 
genkendelig i byrummet, skal informere om organisationernes arbejde og introducere en ny 
femkronersknap. Endvidere er det hensigten, at de klæb på maskinen skal ligne dem på plakaten. 
Der skal igen være en forbindelse mellem kampagnen i det offentlige rum, og hvad der er på 
flaskeautomaten i pantrummet.  
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Designløsning 3: En tilføjelse af en fem kroners knap 
Vi har igennem projektet fundet ud af, at størrelsen på donationsbeløbet har en stor betydning 
for, om målgruppen trykker på velgørenhedsknappen eller kronerknappen. Vores sidste 
designløsning er en tilføjelse af en femkronersknap, hvilket var en designløsning, som blev vægtet 
utrolig højt i fokusgruppen. Det skal altså være muligt at donere fem kroner af det samlede 
pantbeløb til velgørenhed. Vi mener, at denne designløsning kan være med til at øge målgruppens 
motivation til at donere en del af deres pantbeløb. Beløbet på fem kroner er valgt på baggrund af 
diskussionen i fokusgruppen, hvor der var enighed om, at beløbet ikke burde være tocifret. 
Endvidere indgår femkronersknappen som en del af vores samlede kampagne, da den også er til at 
finde på vores plakat i det offentlige rum. Vi har igennem fokusgruppen altså delvist fået 
bekræftet vores femte antagelse om, at størstedelen af vores målgruppe panter få gange, men 
meget af gangen. Beløbet bliver derved så højt, at det kan mindske lysten til at trykke på 
velgørenhedsknappen.  
Endelige design 
Vi har nu fremstillet tre mulige designløsninger, som vi mener kan være med til at øge 
opmærksomheden omkring velgørenhedsknappen. Det er tre konkrete løsningsforslag som skal 
ses i en helhed, da alle tre designløsninger indgår i et sammenspil i det endelige design. Vi har på 
baggrund af disse tre løsningsforslag designet en plakat til byrummet, samt tilføjet 
femkronersknappen. Herunder vil vi præsentere vores endelige design, en brugerundersøgelse af 
designet samt egen evaluering af det endelig design.   
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Brugerundersøgelse 
Dato: 17/12-2014 
Sted: Fasanvej Metrostation 
Varighed: ca. 120min. 
Spørgsmål: 7 
Deltagere: 20 
Interviewer: Niklas Nielsen 
Skribent: Freja Becker Anthonsen 
Formål 
Formålet med vores brugerundersøgelse var, at få feedback på de fra- og tilvalg vi havde taget 
efter vores sidste iterativ i designprocessen, og hvorledes vores valg var rigtige og havde den 
rigtige effekt på de forskellige personer. 
Opbygning og fremgangsmåde 
Intervieweren Niklas Nielsen stoppede forbipasserende og introducerede projektet.  Derefter blev 
plakaten vist til deltagerene, og de fik et par sekunder til at kigge nærmere på plakaten. Efter dette 
begyndte Niklas på de uddybende spørgsmål omkring de forskellige elementer på plakaten. Vi 
forsøgte at lave spørgsmål der ville få folk til at komme med kvalitativ feedback på disse forskellige 
elementer. 
1. ”har du før doneret din pant til velgørenhed? ” 
- Dette spørgsmål siger meget om personen da personen allerede er positivt stemt hvis 
de har benyttet sig af velgørenhedsknappen. 
2. ”Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? ” 
- Dette spørgsmål vil give os svaret på om flaskehullets illustration, samt slogan også vil 
være det som fanger folks blik. 
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3. ”Hvad synes du om slogannet? ” 
- Vi ville gerne vide om slogannet satte tanker i gang hos deltagerne, og om budskabet 
var tydeligt nok. 
4. ”Hvad synes du om motivet i flaskehullet? ” 
- I forhold til teksten på underklæbet ville vi gerne vide, om vores valg af illustration 
fortalte den historie vi gerne ville have. 
5. ”Hvad synes du om informationerne? Er informationerne med til at gøre 
velgørenhedsknappen mere troværdig? ” 
- Et gennemgående problem vi er stødt på igennem vores designproces, er manglen på 
gennemsigtighed om organisationerne bag velgørenhedsknappen. Vi ville gerne vide 
om informationen i bunden og diagrammerne til højre, som viser organisationernes 
penge fordeling, var med til at øge gennemsigtigheden samt troværdigheden for 
velgørenhedsknappen. 
6. ”Hvad synes du om femkronersknappen? ” 
- For at få feedback på ideen om femkronersknappen, stillede vi dette spørgsmål, så 
deltagerne kunne komme med deres tanker om denne tredje mulighed som 
femkronersknappen giver. 
7. ”Ville denne kampagne og femkronersknappen ændre på dine pantvaner? ” 
- Vi ville gerne vide om helheden af plakaten, samt tilføjelsen af femkronersknappen, 
ville være med til at ændre på deltagerens motivation for at donere sin pant.  
Resultater: 
Gennem en kronologisk gennemgang af spørgsmålene og efterfølgende deltagernes svar, ser vi på 
hvilke fremhævelser og pointer der repeteres.  Vores vision for flaskehullets illustration var, at 
sammen med sloganet, skulle illustrationen være blikfanget for vores kampagne. Da vi spurgte 
hvad deltagerne fandt mest iøjnefaldende, gik tre af de samme svar igen. Enten var det slogannet, 
illustrationen i midten eller hjertet på flasken i det øverste klæb.  
Efterfølgende interviewede vi deltagerene om deres mening om slogannet. Her mødte vi forvirring 
over slogannets betydning, denne forvirring omhandlende eventuelle uklarheder til vores hensigt 
med slogannet.  
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Et valg vi tog efter vores fokusgruppe, var at bruge positive billeder i vores kampagne og positive 
informationer. Dette valg tog vi for at undgå skræmmekampagner og informere donorerne om, at 
der er fremskridt og derved skabe en lyst til at bidrage til en succeshistorie. Dette gjorde at nogle 
deltagere syntes billedet viste, at der ikke var brug for deres hjælp. En deltager udtaler således:  
”Jeg mangler lidt at se noget nød. Jeg synes det ligner de går og hygger sig. ” 
Der var dog hovedsageligt positiv respons på den mere positive illustration og billedvalg. En 
deltager udtaler blandt andet:  
”Det passer til slogannet. Man får et indblik i hvad den flaske kan gøre til forskel et andet sted. ” 
Der var dog en større tendens til, at folk synes at slogannet var godt, grundet præcision og 
nøjagtighed. 
Da vi interviewede deltagerne om hvad de synes om informationerne på kampagnen, teksten på 
det nederste klæb, samt diagrammerne for pengefordelingen, var der gentagende positiv 
tilbagemelding. En deltager udtalte: 
” Jeg synes virkelig det er en god idé med diagrammerne, jeg har før undret mig over hvor 
meget der egentlig går til det gode formål og ikke bare til organisationen. ” 
Vores antagelse om, at folk efterspurgte mere information om organisationernes pengefordeling, 
blev altså delvist bekræftet. Ideen med diagrammerne mødte dog også kritik: 
” Der er alt for mange informationer, jeg ved slet ikke hvorhen jeg skal kigge. Jeg tror for 
eksempel ikke at folk gider at bruge tid på at kigge på diagrammerne. ” 
En ting er, at folk gerne vil informeres om pengefordelingen hos organisationerne, noget andet er 
når vi tilpasser os denne efterspørgsel vil der automatisk komme flere elementer på plakaten, 
hvilket for nogen af deltagerne blev for meget, og skabte mere forvirring end gavn.  
Da vi introducerede deltagerne for femkronersknappen og dens funktion, var responsen utvetydig. 
To af deltagerne sagde blandt andet: 
”Skide god idé, jeg tror sgu det vil gøre en forskel. Jeg vil personligt gerne støtte et godt 
formål, men må nok indrømme, jeg er for nærig til at give det hele. ” 
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” Det er fedt med en middelvej så man ikke er tvunget til at skulle donere alle sine flasker hvis 
man nu gerne vil donere. ” 
Der er altså en tendens til, at deltagerene er positivt stillede over for ideen om 
femkronersknappen. De fleste af deltagerne havde samme budskab, at de egentlig gerne ville 
hjælpe, men at det helt klart var beløbsbestemt hvorvidt de havde lyst til at donere deres 
pantpenge.  
En anden deltager udtalte: 
” Det synes jeg er godt, fordi det egentlig ikke er så meget. Det eneste er bare hvis man vil 
donere mere end fem kroner, hvis man nu for eksempel har pant for 200 kr. Så ville jeg i hvert 
fald gerne donere mere end fem kroner, men stadig ikke alle pengene. Eller kan man trykke 
flere gange på knappen? ” 
Denne deltager ser lidt længere end den gode idé og kommer med et nyt input som vi kunne 
arbejde videre på. Hun gør en vigtig pointe i, at hvis der doneres for et højere beløb vil individet 
muligvis have en større lyst til at donere mere end blot fem kroner.   
Vores sidste spørgsmål til deltagerene, var om kampagnen og femkronerknappens tilføjelse til 
maskinen, ville kunne ændre på deres pantvaner. Til dette spørgsmål varierede svaret meget. De 
fleste påpegede, at femkronersknappen nok ville have en indflydelse på deres valg næste gang. En 
deltager udtalte: 
”Ja det tror jeg. Kan godt lide at vide hvad mine penge går til når jeg skal støtte velgørenhed. 
Jeg kunne i hvert fald godt finde på at benytte mig af den femkronersknap der. ” 
Denne deltager opsummerer vores hensigt med kampagnen, da den øgede information gerne 
skulle øge lysten til at donere sine penge til velgørenhedsorganisationerne, da man nu ved mere 
konkret hvad disse penge bliver brugt til. De fleste deltagere påpegede i dette spørgsmål, at det i 
højere grad var femkronersknappen der gjorde udslaget til deres positive svar. I modsætning til 
andre udtalelser, udtalte denne mandlige deltager: 
” Må jeg være ærlig? For så nej, tror ikke der er nogen der kan ændre på at jeg ikke kommer 
til at donere mine flaskepenge foreløbig. ” 
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Deltageren siger altså, at lige meget hvilke kampagner og tiltag der bliver gjort i sammenhæng 
med velgørenhed, så vil der altid være nogle mennesker, som ikke kan påvirkes. 
Evaluering: 
Formålet med at lave en brugerundersøgelse, var at få kvalitativ feedback fra målgruppen i det 
offentlige rum, hvilket lykkedes. Vi fik 20 besvarelser fra målgruppen i alderen 18-35. En mulig 
fejlkilde kunne dog være, at vi valgte at stoppe folk ude af kontekst. Dette kunne betyde at 
deltagerenes svar var overfladiske, da deltageren kunne have haft travlt. En anden fejlkilde er 
antallet af interviewede, da antallet kun er 20 deltagere fra vores målgruppe. Vi ville have fået en 
mere specifik og pålidelig besvarelse, hvis vi havde haft flere deltagere at interviewe. En tredje 
mulig fejlkilde var vores endelige produkt, da diagrammerne på plakaten var utydelige, og derfor 
havde tendens til at skabe en smule forvirring, da deltagerne havde svært ved at tyde 
diagrammerne. 
Ud over dette fik vi en bekræftelse i vores tidligere antagelser, om hvorvidt gennemsigtighed og 
forholdet til pant pengene, spiller en væsentlig rolle for folks lyst til at donere. Vi fik også et 
forøget indblik i, hvorledes vores færdige produkt opnår vores endelige mål. Dette kan vi 
konkludere på trods af de ovenstående fejlkilder, da de deltagere vi spurgte ikke havde yderligere 
kendskab til vores projekt og derfor svarede ud fra deres første anskuelser. 
 
  
En flaske til forskel 
Gruppe nr. 11.  
Kaspar Pihl, Joakim Ellermann, Freja Becker, Jonas Frandsen, Simon Holstener og Niklas Nielsen 
 
62 
 
Evaluering af design 
Da vi i designprocessen har givet et indblik i vores arbejdsproces samt til - og fravalg i 
bestræbelserne på at opnå en effektiv designløsning, følger her en samlet evaluering af vores 
endelig design. Vi har i forbindelse med vores brugerundersøgelse i det offentlige rum modtaget 
en del kvalificeret feedback fra målgruppen, som vi i sammenhæng med fokusgruppeinterviewet 
og egne antagelser herunder laver en samlet evaluering på.  
 
Slogan 
Vores slogan: “En flaske til forskel” modtog blandet feedback i vores brugerundersøgelse. Det var i 
mange tilfælde det som deltagerene fandt mest iøjnefaldende. Det er derfor vigtigt at slogannet 
har et klart budskab, skaber en relation til pantrummet og selv én enkelt flaske gør en forskel. Vi 
mødte ikke megen tvivl om slogannets betydning i brugerundersøgelsen, men for nogle deltagere, 
syntes slogannet uklart. Dette har vi valgt at forbinde med billedet. Slogannet ville stå stærkere, 
hvis vores illustration af landmændene i Afrika havde været et mere informerende billede, der 
tydeliggjorde hvilken forskel det gør at donere sin pant. Hvis vi skulle gennemgå en ny iterativ 
proces, ville vi på baggrund af brugerundersøgelsen, stadig se det valgte slogan som en mulighed, 
men skabe en bedre forbindelse mellem illustration og slogan. 
  
Femkronersknappen 
Dette var klart den af vores designløsninger, der mødte mest positiv feedback blandt målgruppen. 
Dette var noget vi så både i vores fokusgruppe og i vores brugerundersøgelse. Dog var der også 
mangler i denne designløsning, da knappen kan gå ind og påvirke dem som var positivt stemte på 
at donere hele deres pant beløb. I forhold til designet af plakaten var femkronersknappen placeret 
i højre hjørne, og var derfor ikke noget folk lagde mærke til før vi nævnte knappens funktion. 
Dette er noget vi ville ændre, hvis vi skulle gennemgå en ny iterativ proces. Vi ville have en højere 
promovering af femkronersknappen, og derudover gøre det muligt at trykke gentagende gange på 
knappen, så man selv kunne justere det donerende beløb. 
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Informationsniveauet (Diagrammer og underklæb) 
Gennemsigtighed og et højere informationsniveau blev efterspurgt i både fokusgruppen og vores 
tidlige spørgeskema. Ydermere fortalte Hans Christian Niebuhr fra Børns Vilkår, at 
informationsniveauet var et element de ville lægge mere vægt på, hvis de skulle have valgt en 
anden tilgang til velgørenhedsknappen. Vi valgte derfor at lægge vægt på at gøre det muligt at 
danne sig et overblik over hvad donationspengene bliver brugt til. Vi prøvede at illustrere dette 
ved hjælp af to diagrammer, som giver et indblik i præcis hvordan pengene i organisationen bliver 
fordelt. Derudover fortæller underklæbet på plakaten, hvilke resultater den pågældende 
organisation har opnået. Illustrationerne mødte blandet feedback blandt de interviewede i 
brugerundersøgelsen, da det var svært at se diagrammerne på plakaten. Nogle af de interviewede 
påpegede dog, at informationsniveauet var for højt og der derfor var for meget at tage stilling til. 
Dette er ikke noget vi ville ændre på hvis vi skulle gennemgå en ny iterativ proces. Vi ville vælge at 
bevare det høje informationsniveauet, men vælge informationerne med større omhu. Endvidere 
valgte vi, at vores design ikke skulle være en reklame for organisationerne, og inddrog dem derfor 
ikke i vores endelige design. Det er dog vigtigt at understrege, at et endeligt design skulle 
tydeliggøre hvilke organisationer, som driver velgørenhedsknappen. Dette kunne illustreres under 
slogannet, eftersom det var et sted på plakaten, som deltagerne i brugerundersøgelsen fandt 
iøjnefaldende. At sætte reference til organisationerne her ville kunne afhjælpe tvivlen, om hvem 
der er bag velgørenhedsknappen.   
  
Motivet i flaskehullet 
Vores vision var at billedet i flaskehullet skulle illustrere hvad der bliver arbejdet på, og hvad der 
bidrages til via de penge der doneres fra panten. Dette lykkedes til dels, da nogle deltagere i 
brugerundersøgelsen godt kunne se sammenkoblingen mellem det nederste klæb, slogan og 
billedet i flaskehullet. Ud over dette var der desværre også mange der ikke fandt 
sammenkoblingen, og derfor fandt illustrationen uklar. Vores antagelser om at en ”feel good” 
kampagne ville være mere tiltalende for målgruppen, blev i vores brugerundersøgelse til dels 
afkræftet, eftersom en del af deltagerne efterlyste at se der var brug for støtten. Hvorimod vores 
fokusgruppe lagde stor vægt på at skræmme scenarier ikke ville have samme effekt på dem, og at 
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de havde fået en immunitet over for denne form for kampagneførelse. Hvis vi skulle gennemgå en 
ny iterativ proces, ville vi lægge langt større vægt på illustrationen i flaskehullet og benytte et 
mere informerende billede der både bibeholder konceptet med en ”feel good” kampagne og 
samtidig illustrere at der er brug for støtten. 
  
Designet som helhed 
Vi mener vores design er et godt bud på, hvordan vi kan oplyse vores målgruppe om 
velgørenhedsknappen. Vi er dog ikke i tvivl om at med en eller flere iterationer ville vi kunne 
udarbejde et bedre produkt. Ovenover har vi pointeret de væsentligste elementer, som vi kunne 
arbejde med, hvis vi skulle forbedre vores endelige design.  
Konklusion 
Vi er i vores projekt kommet frem til flere konklusioner på, hvordan vi kan motivere flere danskere 
til at donere deres pant til velgørenhed. Vi har med vores empiri kunne bekræfte, at mangel på 
information omkring velgørenhedsorganisationernes arbejde, samt selve velgørenhedsknappen 
har medført at mange undlader at donere deres pant. En anden problematik ved den nuværende 
flaskeautomat, er mangel på at kunne donere et mindre beløb. I gennemgangen af vores iterative 
designproces, har vi fået be- og afkræftet de designscenarier vi havde opstillet, og vi er dermed 
kommet frem til et endeligt design. Vi mener derfor en visuel kampagne med informationer om 
velgørenhedsorganisationerne, deres arbejde og et re-design af flaskeautomaten med en 
femkronersknap, vil motivere danskerne til at donere deres pant til velgørenhed. For endegyldigt 
at kunne konkludere på, om vores kampagne og re-design ville motivere danskerne til at donere 
deres pant, havde det været nødvendigt med en eller flere iterationer i vores designproces. 
 
Perspektivering 
En ændring i det danske retursystem  
I projektet beskæftiger vi os med at designe en kampagne i det offentlige rum, samt lave et re-
design af flaskeautomaten og de klæb der sidder på automaten. Hvis vi skal sætte vores projekt i 
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perspektiv, og se på alternative muligheder til vores design, kunne fokus ligge på retursystemet 
som helhed. En designløsning til dette kunne være at mindske det arbejder der ligger i, at bære sin 
pant ned i supermarkedet. Denne arbejdsbyrde kunne formindskes, eller helt fjernes hvis man 
foretog ændringer i det danske retursystem. En mulighed her kunne være, at organisationerne 
indsamlede danskernes pant ved hoveddøren. Denne ændring kræver dog, at 
velgørenhedsorganisationerne skal bruge arbejdskræft på selv at samle danskernes pant.   
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Bilag 
1.0 Survey  
1.1 INTERVIEW MED METTE MØRCK MORTENSEN FRA CARE DANMARK 
Baggrund bag knappen: 
FDB har valgt 12 organisationer som alle skulle pitche ideer til knappen. hvordan de ville gribe 
kampagnen an. Det endte med at det var os og Børns Vilkår der blev valgt. 
  
Hvad gjorde i for at komme i gang og hvilke kampagner har i kørt? 
 Den første opgave var at lave klæb klistermærker til alle automaterne. Vi hyrede et bureau og gik 
igang med at lave klistermærkerne. Vi skulle snakke med de forskellige kæder for at høre hvad 
deres interesser var: Hvad ville de lave, flaske lotteri, en annonce for at man kan donere til 
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velgørenhed via pant, alle mulige idéer skulle pitches. Vi prøvede at sælge os selv ind, og skulle 
markedsføre vores kampagne. 
Vi lavede en skrabelods kampagne i Kvickly på sjælland, hvor man kunne for hver 10 kroner man 
havde doneret kunne man få et skrabelod til en konkurrence hvor man kunne vinde en rejse til 
filippinerne til 50 000 kroner. 
 I den her sammenhæng var der en ekstra chance, hvor man kunne gå ind på 
velgørenhedsknappen.dk og indtaste et nummer der var på de her skrabeloder. Her kunne man 
skrive sig op på ekstra chancen, hvor vi havde 2 gevinster af 10 000 kroner. Her fik vi så navne på 
nogle folk, hvilket betyder at vi kan kontakte dem og måske få dem konverteret over til et 
medlemskab og måske få dem til at donere noget mere. 
De kampagner vi har lavet igennem tiden, har ikke fået donationerne til at stige eller falde, de har 
holdt dem i skak. Det vi så kan udlede af dette er at folk har brug for nogle nye kampagner, før de 
donerer igen. 
 Udover pantlotteriet gjorde vi os synlige ved supermarkederne ved trekroner station, så folk kunne 
høre lidt mere om hvad vi gjorde, men det havde ingen virkning. 
 I 2013 lavede vi en 3 måneders kampagne med Ditte Hansen som ambassadør, hvor vi lavede nogle 
film hen over julen. Heller ikke her steg donationerne. 
I starten af 2014 begyndte donationerne at falde, fordi vi ikke var klar med en ny kampagne til at 
holde donationerne vedlige. 
I samarbejde med Coop kom vi frem til den konklusion, at vi blev nødt til, i stedet for små 
kampagner, at lave store kampagner. Vi håbede på at få samme respons som andre virale 
kampagner får, så som ALS ice bucket challenge. 
  
Coop koncernen har 5 kæder, som er deres egne virksomheder. Disse 5 kæder har deres egen kultur, 
markedsføring og strategi. 
 Her kan Coop ikke bestemme over alle kæderne, da de er selvejet. Hvilket gør hele opgaven 
vanskeligere.   
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Vi er netop blevet færdig med vores næste klæb til pantmaskinerne. De hører under en kampagne vi 
har valgt at kalde “gi’ én”. Den er starten på vores nye strategi, som skal prøve at få folk til at 
donere én flaske, i stedet for at donere en hel masse. Vi er selvfølgelig meget spændte på at se 
resultatet af dette. 
Udover dette så prøver vi at starte en trend på instagram, hvor man lægger en selfie op, efter man 
har doneret en flaske, hvor man så skriver “#gi’ én”. 
De klæb vi har lavet til “Gi’ én” kampagnen, forestiller en robot. Det har vi gjort fordi vi gerne vil 
komme væk fra den negative stemning der bliver skabt, ved at vise billeder af sultne børn i Afrika. 
Hvilke beløb bliver doneret? 
Vi har lagt mærke til at hvis folk donerer mere end 10 kroner, så tager de selv pengene. Men alt 
under 10 kroner, er de beløb vi typisk ser blive doneret. 
Hvordan kan man se hvad pengene går til? 
Igennem vores “Gi’ én” kampagne, kan man gå ind på børnetelefonens hjemmeside, og læse hvad 
penge går til. 
På vores egen hjemmeside, kan man så læse om det vi kalder “My village Kasapo”, som er et nyt 
fundraising koncept, vi lige har lanceret. Projektet skal hjælpe en landsby i Tanzania. Her kan man 
se hvad pengene bliver brugt på og se projektets fremgang. 
Vi har tænkt meget på at folk ikke bruger så meget tid i flaskerummet, så derfor kunne en af vores 
næste kampagner, være nudging uden for flaskerummet. Eksempelvis nogle pile på gulvet i retning 
mod flaskerummet hvor der står “Tak”. 
Det kan blive en udfordring at få det gennemført, da man skal få kæderne med på idéen. 
  
Hvem er det der donerer? 
Coop har lavet en undersøgelse, der viser at 70-75% er positivt stemte i forhold til at donere, men 
gør det ikke. Det er denne gruppe mennesker der er vores chance for at få noget stort gennemført. 
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Hvad er jeres største udfordringer? 
At der er så begrænset med plads i flaskerummet. Vi vil gerne have så meget, visuelt som muligt i 
flaskerummet, men det er utrolig svært at vælge hvad der skal være hvor, da der er så begrænset 
plads og at Coops kæder kan være svære at få med på båden. 
Det faktum at vores målgruppe er så bred, gør det til en kæmpe udfordring. Da Coop har 5 
forskellige supermarkeder, der har forskellige prisniveauer og dermed får kunder fra forskellige 
segmenter, så bliver vores målgruppe kæmpestor. 
 
1.2 Skriftligt interview med Hans Christian Niebuhr 
1: Information om organisationer på automater: 
 
Det var et bevidst valg at nedtone information omkring organisationerne på automaterne, ud fra den 
betragtning at det ikke var afgørende for, hvor vidt folk ville støtte eller ej. Det afgørende var folks lyst til at 
støtte den gode sag. Vi brugte i stedet for pladsen på at sige ”tak”. Skulle vi gøre det om, ville vi nok bruge 
noget mere plads på at eksponere organisationerne og lave noget mere storytelling omkring, hvad støtten 
helt konkret bidrager til. Om det så ville medføre højere donationer er svært at afgøre. 
2: Statistik for pantknappen: 
 
Jeg vedhæfter et skema med statistik for 2013 og 2014. Det er selvfølgelig svært at sige helt konkret hvem 
der donerer, da det jo i høj grad afhænger af husstandens sammensætning. Men i en typisk dansk 
kernefamilie er det vel mest mandens opgave at stoppe de ulækre flasker i automaten.. Ca. 1% af det 
samlede pantede beløb doneres til velgørenhedsknappen i COOP’s butikker. Det er ikke voldsomt meget, og 
der er mange årsager hertil. Flaskerummet er måske ikke det mest sexede rum at donere i, og mange har 
måske tankerne på hvad de kan spare på indkøbet ved at tage pengene selv… 
1.3 Fokusgruppe 
Mødet starter med en kort præsentation af projektgruppen, hvorefter intervieweren beder 
fokusgruppe deltagerene om at præsenterer sig selv, en efter en. 
 Niklas læser et par spørgsmål op, og fokusgruppen skriver individuelt deres svar ned, på et stykke 
udleveret papir. 
Niklas indleder en diskussion. 
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”Har i erfaring med velgørenhedsknappen?” 
 Åben diskussion om brug af knappen. 
Pernille: Nævner at hun giver penge til kræftensbekæmpelse og amnesty, og aner ikke hvad 
pengene går til, så hun synes ikke at uvidenhed er et problem. 
Pernille + Aleksander: Kender knappen, kender organisationerne, men aldrig trykket. Vil hellere 
have penge. 
 Anders: Aldrig trykket på knappen, han har den forståelse at folk har brug for pengene. 
 Jens: Aldrig trykket på den. Heller ikke set kampagner omkring knappen. Han foreslår en visuel og 
viral kampagne som løsning. Aleksander er enig, endvidere mener han at man skal se resultater 
mere tydligt. 
 Pernille: Man gider ikke engang give sine ”venners” pant, men så snart der kommer en raslebøsse 
ved døren, så åbner man gerne sin pung. 
Folk er for egoistiske, og gider ikke donere penge som de ikke har gjort noget for at få. 
 Pernille + aleksander: Savner noget ”gennemsigtighed”  
Anders: Klæb klistermærkerne er ringe…. De skal piftes op. (Alle indtryk tæller) 
 Kasper (interviewer): Hvad med skræmmekampagner? Virker de? 
 Pernille: Det kommer an på personen, nogen vil gerne hjælpe hvis de ser et barn i hungersnød, 
mens andre hellere vil støtte et projekt hvor der bliver bygget en landsby. 
  
Jens: Gider ikke se på billeder af sultne børn. Hvis der har forekommet en naturkatastrofe i et land, 
er der en ”bedre” grund til at donere. 
 Pernille: Vi er blevet immune over for sædvanlige skræmmekampagner. Men så snart der kommer 
billeder frem af en enlig mor med 4 børn der ikke har råd til andet end brød I DANMARK, så 
begynder folk måske at donere, det kan de nemmere relatere til. 
 Pernille: Det der skal doneres til er rimelig afgørende.  
Aleksander: Knappen skal være mere iøjnefaldende. 
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 Niklas: Kender i til pantlotteriet? Et projekt CareDanmark lancerede, for at få folk til at donere 
mere, da de havde muligheden for at vinde penge. 
Freja: Synes i folk skal kunne se man har doneret? 
Aleksander: Jeg føler ikke at folk skal kunne se at jeg lige har doneret en 20’er, det er ikke 
nødvendigt for mig. Men det med rejsen er smart. 
 Freja: Hvis du vidste det med lotteriet, ville du så have trykket på donationsknappen? (til 
aleksander) 
 Aleksander: Nej, det tror jeg ikke 
 Jens: Så snart man donerer penge, er det ikke for at få noget igen. 
 Anders: Hvis der kom en bong ud hvor man kunne komme videre på et eller andet link, så tror jeg 
at folk med større interesse for at donere, ville følge op på det. 
 PAUSE 
 Niklas viser vores 3 design scenarier 1 styk af gangen. 
 Første plakat omhandler Care Danmark. 
På billedet er det en flaske med et hjerte på. Ud af flasken vokser der et tre. 
Derudover er der noget tekst der beskriver lidt om hvad man kan donere til. 
  
Aleksander: Budskabet er klart, godt design. Det er ”roden til noget nyt” 
Jens: Den kan hjælpe folk med at tænke lidt mere over at den eksisterer. 
Anders: Den skaber et godt billede 
Ann sophie: Det er en god idé med reklame, så ved folk hvad det går til. Det er godt at der er noget 
information på billedet. 
Pernille: Savner en kobling til knappen, alle vil nok ikke huske at knappens logo er et hjerte, så folk 
kan måske få den opfattelse at hjertet står for kærlighed, og ikke velgørenhedsknappen. Men 
designet er godt, og vil sikkert skabe en positiv reaktion over for knappen. 
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 Anden plakat om børnetelefonen: 
 Anders: Man skal fange folk hurtigt, det ved jeg ikke om den her gør. 
Aleksander: Den anden plakat var mere iøjnefaldende. 
Pernille: Jeg vil bytte rundt på hvor de forskellige ting står. 
 Niklas: Hvor tror i at de her plakater vil have størst effekt? 
 Anders: Uden foran supermarkederne. Så vil folk have en frisk erindring om hvad de netop har set 
på en plakat, når de skal ind og pante. 
 Aleksander: Busstoppesteder er ideelle. Hvis man sidder og venter på bussen, kan man ikke undgå 
at læse om det. 
Pernille: På busser eventuelt. 
Tredje plakat viser en flaskeautomat, hvor der står lidt forskelligt om hvad der bliver doneret til. Og 
indeholder billeder af hvad pengene går til. 
 Aleksander: Den kan være med til at få folk til at genoverveje sit ”tryk”. 
Anders: Hvis den bliver lavet flot og tydelig, så kan den sagtens fungere. Jeg synes derimod at den 
første plakat havde størst effekt på mig. (Fornemmelse af enighed i fokusgruppen) 
  
Kaspar forklarer om vores prototype til klæb, og forklarer vores idé og tanken bag om en 5 kroners 
knap. 
 Aleksander og Anders: Rigtig god idé. 
Jens: Jeg tror at man vil tabe penge på det. Folk donerer så kun 5 kroner i stedet for 10,15 eller 20. 
Anders, Jens og Pernille: Jeg ville trykke på 5 kroners knappen. 
 Freja: Hvor føler i selv jeres personlige smertegrænse ligger mht. donations beløb? 
 Pernille: Ved det ikke, jeg har aldrig brugt den. 
Aleksander: Kommer an på situationen går jeg ud fra. Hvis man skal ind og handle stort eller småt, 
så kan en 20’er lige hjælpe én ekstra på vej. 
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Anders: 5 kroner er et godt tal, jeg tror at ved 2 cifrede tal, så vil folk selv tage pengene. 
 Generel diskussion: 
 Kaspar: Hvad synes i om vores slogan? Gi’ en enkelt vs. et tryk for livet. 
 Aleksander: Jeg kan godt lide et tryk for livet. 
Anders og Pernille: Der er mest humor i Gi’ en enkelt. 
 Niklas: Ud for vores design. Hvilket af dem kan i så bedst lide? Ny knap vs. Visuel kampagne i 
åbent byrum. 
 Aleksander og Anders: Jeg kan bedst lide 5 kroners knappen 
Ann-sophie: 5 kroners knappen er bedst. 
Pernille: En 5 kroners knap kan være god. Men jeg tror også at information kan spille en stor faktor. 
 Pernille: Jeg tror det er vigtigt at man får så meget visuelt ud som muligt. Det er min personlige 
holdning.  
1.4 Brugerundersøgelse 
Sted: Fasanvej metro station 
Tid: ca. 90 minutter 
Antal: 20 
 Spørgeskema: 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
-Hvad synes du om slogannet? 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
-Hvad synes du om femkronersknappen? 
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-Ville denne kampagne og femkronersknappen ændre på dine pantvaner? 
 Besvarelser: 
 Køn: Kvinde 
Alder: 32 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Jeg synes det er midten af plakaten der fangede min opmærksomhed først. Jeg kan genkende 
knapperne ude til højre. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Godt slogan 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Jeg mangler lidt at se noget nød. Jeg synes det ligner de går og hygger sig. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Jo, jeg kan godt lide ideen o  mere information, men jeg savner lidt en forklaring. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Virkelig god ide. Det tror jeg bestemt ville fungere fint og godt. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja helt sikkert. Jeg ville bestemt overveje den der fem kroners knap. Det er jo ingenting at donere 
fem kroner. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 26 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
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Ja 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Det synes jeg midten er. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Godt slogan 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det er et fedt billedet. Det viser noget om det velgørenhedsarbejde der bliver lavet. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja både og. Altså jeg synes der er lidt for mange informationer, men jeg vil gerne vide hvad jeg 
donere til på samme tid. Måske er det de der diagrammer nede i hjørnet. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det synes jeg er en virkelig godt ide! 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja, jeg tror virkelig at det at man kan vælge at donere fem kroner, ville ændre manges pantvaner. 
 Køn: Mand 
Alder: 28 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Billedet i midten. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det tænker jeg ikke rigtig over. 
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-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Fedt, jeg går ud fra det er hvad pengene bliver brugt til? Det er også fedt med billedet i hullet der i 
midten, i stedet for det bare er sort. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja det kommer an på hvilket projekt der bliver informeret om. Hvis jeg synes det er et spændende 
projekt. Så ville jeg nok huske det bedre og synes det var fedt med de ekstra informationer. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Rigtig fed ide. Det tror jeg vil virke rigtig godt. Jeg tror bestemt det er beløbsbestemt om folk 
donerer eller undlader. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja det kunne det sagtens, når det ikke er mere end fem kroner. 
  
Køn: Mand 
Alder: 23 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja. Ikke de store beløb godt nok, højest 20-30 kr. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Hjertet så jeg først. Det der er på flasken og på knappen til højre. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Jeg tænkte egentlig ikke så meget over slogannet. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Motivet fanger mig ikke så meget. Tror det har noget med farverne at gøre. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
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Det er godt med information, dog tager det ikke så meget af min fokus. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Min motivation ville klart være højere, nå ja fem kroner er ingenting. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja jeg ville ændre pantvaner. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 21 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej, jeg panter ikke så meget. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
At det er en pantmaskine. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er et godt slogan. Det siger meget på få ord. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det passer til slogannet. Man får et indblik i hvad den flaske kan gøre til forskel et andet sted. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Altså det gør de jo egentlig, men jeg synes der er for mange på plakaten. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er en virkelig god ide! Nogle gange har man ikke lyst til at donere hele sin pant, så det er en 
god måde at kunne gøre begge dele på. Man beholder sine pantpenge selv, men man giver også 
en lille bid videre. Det kan jeg godt lide. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja helt bestemt. Tror også nogle af mine veninder ville bruge den. 
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 Køn: Mand 
Alder: 25 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Slogannet i toppen. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Fedt slogan, passer til budskabet 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det er et godt billede, man får et indblik i hvad det omhandler. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Det er godt med noget information, det er godt nok det sidste man ser 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er sgu smart. Det virker tiltalende 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja, jeg synes klart det er en god ide, at vise hvad pengene går til. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 34 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Hjertet på flasken og knappen. 
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-Hvad synes du om slogannet? 
Slogannet er for stort. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Jeg fangede ikke at det var en flaskeautomat. Jeg synes det skal være et mere sigende billede, og 
så skal det være mere skræmmende. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
God ide med information. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er en god ide, for man går jo ikke ned og panter for at donere det hele. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Den fem kroners knap gør det. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 20 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Slogannet eller motivet i midten. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Slogannet er godt og catchy. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det er godt synes jeg, fordi man kan se hvad det omhandler. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
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Jeg synes det er godt med noget info. Det er rart at vide hvad pengene bliver brugt til 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det synes jeg er godt, fordi det egentlig ikke er så meget. Det eneste er bare hvis man vil donere 
mere end fem kr., hvis man nu for eksempel har pant for 200 kr. Så ville jeg i hvert fald gerne 
donere mere end fem kroner, men stadig ikke alle pengene. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja det ville jeg. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 21 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Det må være flasken i toppen. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er okay. Tror ikke det ville være noget jeg huskede når jeg kom hjem, men ville huske det hvis 
jeg blev mindet om det. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Jeg kan ikke rigtig se hvad det forestiller. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja det er meget rart. Så ved man lidt mere. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er umiddelbart en god ide. Synes godt nok et er et lidt småt beløb, ville være fedt hvis man 
kunne trykke flere gange på den, så man kunne donere ti kroner også. 
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-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Det ved jeg nu ikke rigtig. Måske jeg ville trykke på den der fem kroners knap, men nok ikke hver 
gang jeg panter. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 35 
  
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja, en enkelt gang. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Menneskerne inde i flaskehullet. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er et meget godt slogan. Det er kort og præcist. Det er dog lidt intetsigende, hvis man ikke får 
resten af plakaten med, ville jeg ikke kunne gætte hvad kampagnen handlede om. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det synes jeg er godt. Det er jo det jeg ser først. Det er blikfang fordi det er usædvanligt at se folk 
gå rundt inde i det der flaskehul. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja. Jeg ville dig gerne vide hvad det var jeg hjalp med. Hvilket projekt og hvilken organisation. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Den synes jeg er god. Der er både mulighed for at give lidt, og beholde noget selv. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja. 
Køn: Mand 
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Alder: 24 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Overskriften på grund af farven, og fordi det er større end det andet og fordi jeg læser oppe fra og 
ned. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Jeg synes det er godt. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det er ikke særlig interessant. Jeg synes ikke rigtig jeg får noget ud af at kigge på det, andet end 
det bare er en mark. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja lidt, jeg synes godt det kunne være skrevet på en anden måde. Jeg synes godt der kunne stå 
hvor det var, i stedet for det bare er landmænd. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er meget smart. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Nej. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 26 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
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Billedet i midten. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er godt. Jeg synes det er forståeligt. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Ideen kan jeg godt se, men billedet kunne godt have været mere informerende. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja det synes jeg de gør. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Jeg synes det er en god mulighed for at donere et mindre beløb. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Nej det tror jeg ikke. 
 Køn: Kvinde 
Alder: 22 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Jeg lagde mærke til at det var en pant maskine. Det var det første jeg lagde mærke til. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Slogannet er fangede og tankevækkende synes jeg. En flaske for mig betyder noget andet for en 
anden og kan gøre en større forskel for nogle andre end for mig selv. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det passer godt til billedet i midten. God ide med flaskehullet som et kighul. 
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-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja, både og. Fedt nok at vide hvad man donere til, men ja jeg er stadig lidt uvis omkring hvad det 
egentlig går ud på. Tror det ville være anderledes hvis det var en organisation jeg kendte. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det synes jeg er en rigtig god ide. Har aldrig tænkt over det før, men egentlig genialt. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ændre mine pantvaner er måske for meget sagt, men der vil da være en større chance for at jeg 
donere fem kroner, end at jeg donere hele min pant. 
Køn: Mand 
Alder: 23 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Jeg synes flasken er mest iøjnefaldende. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er godt, men det er vigtigt man får det i kontekst. For man kunne tage slogannet og putte det i 
andre situationer, og så ville det betyde noget helt andet. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Jeg synes det er lidt intetsigende. Især fordi den mark de står på ser ud til at være rimelig død. Ikke 
en just frodig mark. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Jeg kan ikke se hvad der står på diagrammerne i hjørnet, men fedt med lidt info omkring arbejdet, 
men hvem er dem der har lavet arbejdet? 
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-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Fed ide! Det gør det noget nemmer lige at være overbærende. Især fordi når jeg panter, panter jeg 
som regel med rimelig mange penge ad gangen. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja det ville den nok. Jeg ville helt klart være mere tilbøjelig til lige at fyre en fem’er af. Det er ikke 
fordi det gør den store forskel til eller fra. 
Køn: Kvinde 
Alder: 28 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Det må være jeres overskrift. Det var den jeg kiggede på først 
-Hvad synes du om slogannet? 
”En flaske til forskel”? Det giver meget god mening. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Jeg synes at det var lidt svært at se hvad det var i starten og en smule forvirrende. Jeg kan ikke 
rigtig se hvorfor i har valgt et billede af landmænd. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Personligt synes jeg det er fedt at vide og at jeg kan se på diagrammerne hvor mine penge ender. 
Udover det synes jeg ikke den er særlig informerende. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Jeg tror helt klart det kunne være med til at gøre en forskel. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
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Kampagnen i sig selv, nej, men som sagt synes jeg fem kroners knappen er en rigtig god ide. 
 Køn: Mand 
Alder: 27 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja det har jeg. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
At det er en pantautomat. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er godt, kort og kontant. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Billedet er ikke godt, syntes det er forvirrende. Budskabet skal jo gerne være klart fra start. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Der er alt for mange informationer, jeg ved slet ikke hvorhen jeg skal kigge. Jeg tror f.eks. ikke at 
folk gider at bruge tid på at kigge på diagrammerne. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er smart! Det jo ikke alle der vil donere alle sine penge når man er nede med sine flasker. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Altså jeg syntes at knappen er smart, men på selve plakaten er der altså for mange informationer. 
Syntes de forvirrende. Havde den været mere simpel og havde der været lagt større vægt på 
knappen havde jeg nok tænkt mere over den. 
Køn: Kvinde 
Alder: 29 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
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Ja en enkelt gang eller 2. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Billedet i midten var det jeg umiddelbart først kiggede på. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Syntes det er enormt uklart, ved ikke rigtigt hvad i mener med det. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Efter jeg læste teksten til, syntes jeg at billede giver god mening. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Syntes der er meget at tage stilling til når jeg kigger på jeres plakat, dog bliver jeg nysgerrig. Netop 
fordi der er så mange informationer om organisationerne, som jeg faktisk ikke ved noget om i 
forvejen. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Skide god idé, jeg tror sgu det vil gøre en forskel. Jeg vil personligt gerne støtte et godt formål, 
men må nok indrømme jeg er for nærig til at give det hele. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja det tror jeg. Kan godt lide at vide hvad mine penge går til når jeg skal støtte velgørenhed. Jeg 
kunne i hvert fald godt finde på at benytte mig af den 5 kroners knap der. 
Køn: Mand 
Alder: 19 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Nej. 
33-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
ved jeg ikke rigtig, men hvis jeg skal sige noget er det nok overskriften. 
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-Hvad synes du om slogannet? 
Syntes det lyder meget godt. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Forstår ikke rigtig hvorfor i har valgt et billede af landmænd. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Altså jeg vidste ingenting om organisationerne, så syntes det virker som en god idé at der står lidt 
om hvem det egentlig er at penge går til og hvad de bruger dem på. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Syntes faktisk ideen er ret god, tror mange der er mange der gerne vil donere bare en smule. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Må jeg være ærlig? For så nej, tror ikke der er nogen der kan ændre på jeg ikke kommer til at 
donere mine flaskepenge foreløbig.  
Køn: Kvinde 
Alder: 26 
 -Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Ja, donere gerne hvis jeg kun er nede med et par flasker. 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
At den ligner en pantautomat, kan virkelig godt lide ideen. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er fint, ikke for meget og ikke for lidt. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Hvis jeg nu ikke havde læst det med landmændene nedenunder, så ville jeg nok undre mig over 
hvorfor der var et billede af nogle landmænd. 
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-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Syntes virkelig det er en god idé med diagrammerne, jeg har før undret mig over hvor meget der 
egentlig går til det gode formål og ikke bare til organisationen. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Vildt fed idé, tror helt sikkert det var noget jeg ville benytte mig af. 5 kroner fra eller til. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
Ja det tror jeg helt sikkert. 5 kroners knappen ville jeg i hvert fald trykke på i ny og næ. 
Køn: Mand  
Alder: 30 
-Har du doneret din pant til velgørenhed? 
Måske en enkelt gang 
-Hvad synes du er mest iøjnefaldende ved plakaten? 
Billedet i midten. 
-Hvad synes du om slogannet? 
Det er vel okay. 
-Hvad synes du om motivet i flaskehullet? 
Det er vel et okay billede. 
-Hvad synes du om informationerne? Synes du at de gør knappen mere troværdig? 
Ja mere information kan vel ikke skade tænker jeg. 
-Hvad synes du om fem kroners knappen? 
Det er fedt med en middelvej så man ikke er tvunget til at skulle donere alle sine flasker hvis man 
nu gerne vil donere. 
-Ville denne kampagne og fem kroners knappen ændre på dine pantvaner? 
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Uhh det er svært at sige, syntes knappen er en god idé. Men om jeg ville benytte mig af den, tør 
jeg altså ikke love. 
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